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VI

iIARCA ALENTE'O E SEU
tÍrd CON'PORTAI'ENTO T)oS CONSUMIDORES E PRODUTORES DE

o presente trabalho centra-se no esfudo da imagem de marca Alentejo procurando
conhecer a foÍma como os consumldores e pÍodutoÍês de vlnho úormam essa
lmagem e quais as funtes dê lnfurmôção que usam.

Os objectivos da foram alcançados através da Íeallzação de uma alargada
rêvisão da llteratura ê da realização de dols estudos exploratorios cujos resultados,
peÍmltlram desenvolver dois questlonários de avallação da imagem da *Marca

on-line a duas amostras de
do AlenteJo e outra, dê consumidorês de

Os resultados obtldos sugerem que, de forma geral, a imagêm das reglões

Âlentejo'. Ambos os quesüonárlos foram
convenlência, uma de produtorcs de vlnho
vlnho a nível nacional.

vitlviní@las é pouco estruturada e fabricada
sensação vaga. conhrdo, verlffcou-se uma

fundamentalmente numa
evldente difuÍenciação entre o nível de

conheclmento das dlferentes Í€giõês produbras de vinho em relafro ao Alentejo,
assim como, de uma grande prefeÉncia pelo vinho desta região. Relativamente à
importância de difeÍentes fiontes para a formação da inquiridos
conslderaram como principais fontes de lníormação, a de especlallstas e dê
profissionals do bem como o seu conheclmento pessoal sobre vlnho6.

Conclul-se reconhecendo o aontribub da presentê investlgação para aumentar o
@nhecimento sobre o secbr do vinho e clarlfl@r as dlmensõe§ e assoclações
específicas da imagem das regiões vltlvlnícolas, em geral e, da rcgião AlenteJo, em

ainda aãs
importáncla da aplicabllidade de conceitos de marketing como a lmagem de maÍca
ao sector vitiviníola.

Palavras-chayê! Marta, Imagem, Alêntejo, Vlnho.

t:i
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REFLEX INTHEBEHAVIOUR OF THE GONSUMERS AllD PRODUCERS OF l,\,lNE

The pÍ€sênt thêsis is basêd on the sürdy of 'Aentejo" brand and tÍies to get

the way how the
infoÍmation sounoês

@nsumens and wine ProduceÍs bulld that lmage and whlch
they used to.

ReseaÍch aims weÍê achieved thÍough the Íealazation of an extensive literatur€
review and türo êxploratory studies, whosê r€sults, allowed the designed of two
survey questionnaiÍês ln oÍder to evaluate the image of Alenteio brand'
questlonnaines werê administer€d on-llne to conveniene samples, one of Alenteio
wlne produceÍs and the other one, of wine consumers at national level.

Thê resêarch findings suggêst that the image of the dlffeÍent wine regions ls lorv

structrred and low manuÍactured , It ls fundamentally basêd on a vague
NeveÊheless, an obvious diftí€ntiauon happened between the level of
of the difierent wine pÍoduclng reglons ÍegaÍdlng the Alentqro, as well as, of a great
preference for the wlne of this Regardlng the Importance of diffêrênt
souroes to image buildlng, the lnquirêÍ§ gavê monê importance to expêrfs and
professional's opinlons, as well as their own knowledge on wlnes,

One concludes that the Prcsent research is a contrlbution to lncrease the knowledge
about the wlne sêcbr and also contributês
assoclations of the wine Íegions image in the Alentejo reglon, in

as well as the lnÍoímatlon sounces used to bulld this lmôge.
theÍe ls still demonstrated the lmpoÍtance of the appllcabllity of maÍketing @noepts
of markeüng such as the brand image to the wlne sêctor.

Image, Alentero, Wine

to darify the
general and,

xr



1. INIRODUçÃO

Neste cqíÍulo introfurório, enqua&*se a irvestigqão sobre a inugem e ideúidade

da moca fus vintns fu região Aleúeio, ryeseüando' tn rafunefie o

enqnúanunto e justificqÃo fu teuw problena em estudo, objectiws e Erestões &
pesquisa e a estnÁwa do tabalrn

1.1 ETTQUADRÁTffiIrIO EIU§IEICAçÃO Ix) TEMA

Desdê há alguns anos, que o mertado de vinho attaves§a uma mutação

caractêrizada por altêraçõês pÍofundas nos @mportamentos dê oonsumo ê ÍoÍmas

de comeÍdalização, o que, obviamente, tem consequênclas para Portugal e para o

Alentejo em paÍticular. Muito partlolarmente, a Europa tem apr€sêntado algum

decrÉscimo no sectoÍ nos últimos anos, devldo, quer ao surglmento, no§ últimos

anos, de novos produtores, nom@damente os designado§ países do "Nwo Mundo',

com elevados índlces produtivos e que vêm conquistando pogições a diversos níveis

(área tle vlnha, produção de vinho e oçortações), quer pela dimlnuição do

conhrdo, apesar do dêcréscimo do sector a nível Europeu, a EuÍopa continua a

liderar o mercado, quer em termos produtivos, (68% da Prcduçâo mundlal), quer

de consumo (67% do consumo mundial), quer alnda como exportador (71% do

volume expoÍtado) ou como lmportador (76% do§ vlnhos importados, dentÍo e fora

da UE) (OIV - OÍganisation Intemacionale de la vlgne et du vin, 2o07).

Em termos mundiais, o meÍ@do do vinho en@ntra-se desequilibrado, existlndo

excedentes estruturals que orlglnam uma oferta superlor à procura em quasê 1296

da produção (OIV, 2OO7). Esta sltuação é, em parte, expllcada pelo decésdmo dê

consumo de vinhos nos países tradlclonalmente Produtores e @nsumldor€§ e pela e

também pela transfer€ncia do consumo habltual para um consumo ocasional e

êstivo.
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Dê acordo com dados da oIV (2007), dos quinze princlpais produtoÍes mundlals de

vinho, França, Itiália e Espanha, mantêm uma po§içFo de destaque (mais de 5096

da produção mundial advém destes países). Portugal ocupa o 1oo lugar a nível

mundlal ê o 60 lugar a nível Europeu, oom uma produção em 2oo7 de 928162 hl de

vinho, o que repÍe§enta um acrésclmo de 55% Í€lativamente ao ano 2000'

r da liderançâ da União EuÍopela no que sê refere às oQortações, o

@nflnente começa a perder terÍêno face aos pÍodutoÍes do 'Novo Mundo". Âs

oÇortaçõês dos pÍincipais quatro produtores europeus progredlram no entanto de

turma consideÉvel, para Áfrrca do sul (+ 770%), Austrália (+ 500%), chile

(+27o%) e EUA (+160%). Alentêjo, também os nívels de

últlmos ano6, sendo os Princlpais

ao

nos

países lmportadorês o§ EUA, Brasil e Angola com aumênb§ de 22(h, 63% e 1O1%

respectivamente.

Relaüvamente aos @nsumidorês, devido ao cnescimento acelerado do mercado

vitivinícola, do número de pÍodutorês e consequentemente da ofeÍtâ de categorias

e manoas de vinho, a decisão de compra de um vinho toma-se uma tarefa

dificultada pêla ofertô tão vasta, pela lnfurmação dlverslflcada e pelas promoções

contínuas.

Neste contelGo, a empÍesa vitivlní@la poÊuguesa, espanhola, itallana ou france§a

(líderes no cultivo de uva e produção viníola), inErroga-se sobre a forma de

estabeleer a Íelação mais @eÍente entÍ€ o§ diÊrente§ actoÍes do mundo do vinho,

de modo a pÍoporcionar uma oÍerta homogénea e estruhlrada, suseptível de

satisfazer peÍfeitamente as expectativas dos consumldorês. Esta reflexão lnsere-sê

numa lógica que rcâlça a necessidade de @mpÍeender técnlcas de

venda específicas, integradas em pKrcesso§ de gestão e

desenvolver estratéglas orlentâdas ao mercado, as quals partem da compreensão

do mesmo e dos consumidores que o compõem.

As caracteístlcas destas estratéglas incluem estar or{enbdo com o mercado,

dêterminar capacidade§ aompetêndas distintlvas, encontrar o equilíbrio

valor para o consumldor e as capacldades organizatlvas em obter lucro ao ofereer

um valor superlor ao @nsumldor.

segundo lancaster (1966), não é o produto em sl que satisfaz as necessadades do

mas sim as caractetístlcas ou atrlbuto§ que o ompõem, pois é a estes
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que o @nsumidor conêÍe ffrlf.l utllldade ou valor, Porque o

consumidor tem opÉes altematlvas quando e§@lhe um bêm, o valor económlco do

produto é o preço máximo que elê está dlspo§to a pagar e resulta da soma do valor

de reêrêncla - que é o pr€p da sua melhor alternaüva - oom o valor de

que é o valor dG atÍibutos que diÊÍêndam o pÍoduto face às suas

altematlvas (Naglê & Holden, 2OO2). Portêr (1985) pÍopôe o conoelb de cadeia de

valor como o prlnclpal instrumento para ldentificar poEnciais fontes de aumento do

De acoÍdo com o oonoeito de vator, este pode ser aumentado com a melhoria da

capacidade do produto para executar uma função ou tarêía, riesolver um pÍoblema

ou bmecer priazer, por um lado, ou oom a redução do sacrificio total âssoclado à

aquisição e utillzação do pÍoduto (MonÍoe, 2oo7). Fomeaer mals benêlclos

perebldG Gom menos sacrlficlc pêÍoebldo§ é a solução mals dêsejável pâra

âumentar esse valor. Formas altemâtlvas de acÍ€scentar valor aos pÍodutos, @m o

objectlvo subjac€nte de pÍocürar uma difeÍenciação contínua lntegram: inc{usão de

características e beneficio6 adic{onais, acessibilidade de pre@§, criação de maíca,

envolvimento @m o cllente, indlvldualização e

qualldade, servlço ex@pc{onal, pÍomoções à fidellzação dos cllentes,

simplificação ou junção da oEÍta, r€solução de pÍoblêmas do§ cliêntês, llderança

tecnológlca, singularldade do conceito ou produto oferecldo e garantlas (weinstein

& Johnson, 1999).

Vários autores, (Aaker, 1991; Keller, 1998), caracterizam o estudo da

manca oomo essencial, quer por constituir uma das fonte§ de valor, quêr Pela

lmportância da imagem na oompra e seu lmpacto no comportamento do

consumidor (welssman, 1990). Aüendendo ao facto dos

compra e de consumo serêm fortemente condldonados pelas imagens peÍebidas

dos pÍoduto6, mancas e empÍesas e também pelas atiEdes posiüvas ou

oÍiginadas por essas perepções (Topor, 1996) a imagem tem uma podeÍosa

indivlduos penoebem e ngagem face aos obrectos

(Dowling

Dêstê modo e considerando:

I . A oiescentê globallzação dos meÍcados, com claro§ eêlto6 na oncorrêncla

entÍê empresâs ê uma cresoênte rlvalldade intemadonal;

2. O facto do mercado mundlal de vinho estar saturado, a oferta sêr superlor a

procura ê o elevado número de concorÍentes;

Tr.t

de

no modo como

1
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3, A evolução dos mercados e a perepção que têm r.E

operadores dos princlpais países produtones, o que demonstra quê o

consumo dê vinho pode manter-sê ou decrescer nos mercados tradicionals ê

cnescer em novos mercados;

4, A prêocupação genuína da região Alêntejo em asseguriar aos consumidores

(tanto novos como tradlclonaas), qualidade e autentlcidade, garantlndo que

o pÍoduto vlnho val dê en@ntm às suas necessidades.

Para além de Íormas de organlza€ão empresarlais

adequadas para aoesso e permanência nos melcados,

e estratégias dê marketing

o veÍdadeiÍo desafio que se

evenhra lmente melhorar a@loca aos vlnhoG do Alentejo, é o de conhecer

lmagem e poslclonamento no§ internacionals. A tomada

consclêncla da lmportânda da imagem é a prlnclpal Justlficação para

desenvolvimento da lnvestigação sobÍe a
Adicionalmente, sendo a marca onsiderada um dos instrumentos potencials para

gerar valor aos produtos e um actlvo que se pode tornar valloso, o facto da lmagem

do vinho do Alenteio não ser actlvamente trabalhada pelo6 Íesponsáveis do

sugere por um lado, a neffiidade de desenvolver pesqulsa ne§ta áÍêa e, por

outro, revela-sê uma tar€fa de lnvestigação I ntê.

Segundo o eshrdo da Monitor Group à VlniPoÊugal (2003), torna-se fundamental

para o cluster do vinho, deftnir uma estratégia artlcülada de furma clara,

que conoerne à cÍiação de uma marca Porfugal. O vinho bi

conslderado pelos Íeferidos autolEs, como um tipo especlal de embai:odor de um

país ou Íegião na medlda em gue transmite sof,sticação e distinção que, se

artlculado @m a gashonomia e turlsmo, o cluster do vinho podeé contribulr e

também beneficiar do brand equity da Í€gião. A cÍiação da Marca AenteJo, poderá

desta forma contribulr para um melhor e mals ftícil Íe@nhecimento do produto,

manca ou região que, quando aliadas à qualidade pêrceblda tr?z mais-vallas para o

mercado regional, e sector do vinho em particular.

No mercado poÊuguês, odstem ainda relativamente poucÍr§ estudos empíricos

sobre esta temátlca assoclados ao sector agÍo/alimentar, havendo, no entanto,

evidênclas sobre a importância que a imagem têm para um número alaÍgado de

consumidores, no pÍooesso de escolha de alguns produtos, oomo seiam o vinho

(Sllvérlo, 2OOO), o queuo (souza Monteiro, 1999) ou o azeite (Marque§ & Têixelra,

1998). A nível intemacional Bilkey Nes (1982) eftctuou uma pesqulsa detalhada a

vlnte ê c{n@ trabalhos sobr€ a 'comportamenb do @nsumidor a PÍodutos com

e

e de

o

do vinho
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r€Êrênda à região tle tendo concluído que, em todo§ o§ trabalhos existia

uma forte influência da Íêgiâo de origem face à apreclação e valorização desses

produtos, facto esse também verificado por PeteÍson e Iollibert (1995) e verlegh e

steenkamp (1999), que veíifrcaram ao longo dos seus estudos que, a região de

orlgem êxercê uma forte lnfluência na avallação e percepção de um produto.

Quanto à motivação, três foram as razões que levaram a optar pelo têma: por um

lado a necessldade de Íealizar a dissertação para condusão do

tecnologia alimentar e a prefeÉnda pela realizaç§o da mesma

em

da

unidade orrrlcular de marketlng allmentar, Por outro, o pÍopo§ito de reallzar o

projecto de lnvestlgação no sector do vinho, aliado a uma paixão pelo Alentejo e

pelos vinhos. Finalmênte pela posslbllidade de podêr oontrlbuir @m informação que

se espêra ser Íelevante para melhorar a imagem do vinho do Alenteio, ê,

eventualmente, bmecer pistas para a definição de estratéglas para a gestão da

marca, fac aos desaflos que se @locam ao sector, os níveis de concorrêncla e a

lnerteza em relação à futura evoluç§o dos mercados. Isto porque, aumentos da

concorrêncla nos mercados, certamente levarão a que reglõês vitícolas ou

empnesas que tenham pior imagem ou uma lmagem lnadequadamente onstruída

demonstrêm dlficuldades acÍ€scidas em aceder a mercados e em manter ou captar

@nsumidores.

1.2 PRoELB|A EÍ ElÍn Do, OEIEcrrvo§ E QuEsrÕEs DE rEsQrrrsA

O problema geral em estudo na pÍesente tmrestlgação é a análise da imagem da

marca Alentejo, a forma omo é percepclonada pelos consumidoÍes e quais as

associases, nobriêdade e qualldade perebida estão inêrêntes aos vinho§ do

Por outrôs palavras, a questão geral a que o estudo procura dar resposta é: como

ó que oc actoru3 quG sa rclacionam Gom o vinho formãm uma imagêm da

cstão cullacGntê8 4 c33a lmagem c quel

o aêu lrfluo no

Desta forma e têntando sustentar a Pergunta de partlda, eguacionaram-se as

5
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- A Imagem Alentejo pretendida corêsponde à lmagem percepdonada pelos

- SeÉ a Imagem Alentejo

empresarial?;

sêctor

- Será o @nhedmento de uma região factor preponderantê na

esta mesma reglão?;

- Quals as motivações que le\ram um @nsumidor a escolher uma marca (ou

região vitivinícola) em detrimento de outra?.

Assim, o estudo tem @mo objectivo ldentificar o pÍooesso de furmação da

imagem

suas

especificamente, a pêsqulsa centra a atençÊo nas dlmensões que estão

subjaentes à imagem dos vinhos do AlenteJo e que pêÍmltem aos

consumldores eêctuar comparações, escolhas e distlnguir vinhos de outras

reglões. Para a @ncr€tização do obrectivo geral, contrlbuêm alnda o§ seguintes

objectlvos específi cos:

por

da marca Alentêjo, das associações que constituem essa lmagem e

no @mpoÍtamento dos consumldores. Mals

t*:t1- Identiflcar quals os factores e fonte§ de furmação da imagem do

sua importância perante os consumldores;

2- Identiflcar qual a importância de cada um de§sês íactores na brmação de

uma boa imagem perante os onsumldores;

3. Idenuf,car o grau de preÊrênda do Alenteio Íelatlvamente às dlÉrentes

reglões viüvlníolas e respectivo po§lclonamento do Alentêio fâce a estas

4. Dêtermlnar o coniunto de assoclações que os consumldores fazem

r€lativamente à marca;

5. Examinar se existem diferenças signif,cativ6 ao onhêcimento

6
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da

l.3METODOIOGIA

Delimltado o tema e definldos os objectivos e questõe§ de investigaçio, há a

necessldade de buscar e idenüficar os proedimentos metodolfuioos a senem

uHlizado§, Por sêr @nsiderada relevante e adequada, fol sêgulda, nos traços

fundamentals, a abordagem metodológlca adoptada por carvalho (20o7) na análise

Âssim, para além da pesquisa blbliográffca e\ridenclada ao longo da tesê, com

recurso às íontes de informação secundária disponíveis, para atlngar os obiectivos

r€Íêrldos, a pesqulsa envolveu alnda a recolha de fiontes prlmárias de informação e

desenvolveu-sê êm duas etapas fundamentals: a prlmeira de natureza o<ploratória,

constituída por um esUdo de nâtuÍeza qualltativa com o propóslto de obter

informações adlclonâis que permita apoiar e desenvolrrer a etapa sêguinte, Esta, de

cariz quantitatlvo, gercu a lnformaÉo neessárla a partlr da qual se discutem 06

resultados e se r€tiram as prlncipais onclusões'

Para o eshrdo qualitativo foram realizadas entÍevlstas a especlalistas e profssionals

do sêctor do§ vinhos. o esuJdo quantitau\ro foi realizado pelo método de inquiÍição,

Í:llÊl pela aplicação de um questlonário,

pÍopositadamente desênvolvido parô o efeito através da adaptação do

de ho (2007) e sua adequação e testagem para o ptesenE estudo e pêlo

método de êntrevlsta on -line a uma amostra de onvenlêncla. O quêstionário

procura idenflficar as bntes de íormaç§o da lmagem e descrenrer ê avaliar a

a recolha dos

lmagêm que @nsumldores e produtores têm do vinho do Alentejo e das

@nconentes, bem como as suas preferênclas'

TE

A amo6tra, não sêndo íêpnesentatlva da população, é constltuído pela populaÉo

portuguesa, residêntê em PoÍtugal, com idade entre 18 e 75 anos, quê rá tenha

aomprado ou oonsumido vinho do Alenteio e, simultaneamente, tenha acesso a

Intêrnet, no caso do§ @nsumidores' Para o caso dos produtoÍês, a amo§tra

êla não

produtorêíêngarrafadores de vinho da Íeglão Alentejo que se disponlbllizaram a

da populaÉo, foi
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Depois de supervlslonadas as respostas, constituída uma basê de dados e valídada

a sua oerência, pêrgunta a peÍgunta, os dados são revertidos para um ficheiro

SPSS e, posteriormente, tratados com recurso a este sorà,vaÍe de anállse de dados.

1.4 ESTRUTURADATESE

A presente tese está dividida em seis capÍhtlos.

Após a introdução, os dois capíhrlos sêguintes apresentam a r€vlsão da llteratura

nos temas em análise. O capítulo 2 caracteÍlza o sector vltlvinícola do Alentqo e

quantifica a oêÍta e a procura de vinho e os desafios futuros, fazendo a rcspectiva

abordagem hlstórica e o enquadramenb mundial, europeu e regional do sector. O

tenoeiro capÍtulo apí€senta o referencial teórlco do têma em análisê. Tendo como

ponto de paÍtida os coneltos de marketlng de mar@, de identidade e de imagem,

procura demonstrar a sua aplicabllldade ao sector do vinho, evldenciando as

prlncipais funções desempenhadas pela marca, a medição do capltal da marca

(brand equity), a lmportância da lmagem ê o rêlacionamento entr€ imagem,

ldentldade e posldonamento e alnda, as fontes e pn oessos de Íormação da

imagem. O capítulo termlna com uma revlsão do6 estudo§ de imagem utlllzados êm

pesquisas sobre vlnho e sobre a sua região de orlgem.

O capítulo quatÍo diz respelto à metodologla. Inicia-se com o desenho da pesquisâ,

a que se seguem ôs fontes de inbÍmação e a definição e estrutura do instrumento

de pesquisa, a apnesentação da tÉcnlca de amostragem e aclaração das técnicas de

anállse de dâdos usadas,

Nos

resu

capítulos cin@ e sêis ap!€sentam-se e discutem-sê, respectlvamente, os

Itados e as conclusões prindpais, No capÍtulo sels são ainda e)(postâs sugestões

dê pesquisa futuras e as limitaSes fundamentais do estudo.

A têsê teÍmina com a listagem das refietêndas bibllogÉf,cas e a apnesentação dos

Anêxos e documentos constltul ntes.

E
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O cqítulo {az a wltüfizaúo ilo *tut oitfuinída b Alnúejo, sl.ta ffiôrb, evohtção,

enquo&a nento fuÍwãal hro1rur e Nrcioml e itpmfuicia puo a economia da

regifu. Ápesenta ahfu a wactefização e quoúificqdo da secÍor fu Álefieio'

qesefiotfu-se at pitocipais esallw estratégicos Na o cluter do vitúP'

Ll ABoRDAcE,IIrsrÓBrca DAVIYHANAREGIÃo Âr§{TE o

o vinho, independentemênte da sua origêm, evolução técnica e das prefeÉncias de

quêm o oonsome, mantém-se desde os primórdlos dos tempos, llgado à hlstória da

Humanidade, à sua religiosidade e à sua culfura, sendo consumido nas mais

diversas ci rqlnstândas da vida.

Dadas as condições edafu-cllmáticas - solos de orlgem granltlca e xisto§a e clima

mediterrâneo contlnental - o Alêntejo é uma rcglão onde a culhlra da vinha sêmpre

teve um papel de relevo nos hábito§ e e@nomlâ da população' Apesar de todas as

llmitações a nível polítio, quê sempre limltaram a expansão da vlnha nesta rêgião,

o vinho encontra-se intlmamente llgado á história e orltura do AlenteJo'

Erritório sul da Península lbérica teve vários povo§ ocupantes até ao lnício da

ocupação Romana. Têrminado o período mlllbr do§ Romano§, iniciam o período de

ocupação da teÍra em que a exploração agríola, pÍoporclona a estâbllização das

popula$es.O@ntactodosÍomanos@maagrlorlturaenocasopartloJlar,@ma

altera signlf,Guvamente os métodos rudlmentares de praticar agricultura.

Séc. I, J. Moderato @lumella, no seu Tratado De Re RÚsaha (Otado

Duarte Amarôl) destaca â apüdão de solos pobres para a anltura da vlnha rcferlndo

que " a boa qualldade do§ vlnho§ está aesoclada ás vinhas de enostas", princlpio

que alnda hoje é reconhecido e conffrmado tecnlcamente'

A
o

Já

J.
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A partir do sec. VIII dá-se a istamlzação do território e com ela a proibição do

@nsumo de vinho. Não obstante a culuJra da vinha persistiu produzindo-se

êssênclalmente a uva para passa.

Da idadc [édla ao séc. xlx
As lgreja atravê das Ordens Rellglosas, com destaque para os Benedlünos, em

consonância com o poder Real fomentaram a plantação de vinha e o fabrico de

vinho. Num trabalho de pesquisa hlstóri6, Cola$ do Rosiírlo (1978), íaz rehrêncla

a uma sérle dê documentos de grande importância para a história da vlücultura no

Alentejo, entre as quals, a Carta datada de 1221, na quat El Rel D. AÍonso II

determina a plantação dê vanhas cujo pÍodub se aplicarla na'Fábrica da Sé de

Évora" e que seguldamente sê

D. Afonso II
Nlfonfi dei gntia turt. Re,/- Pr@tori elbne et

Alcaidis etomnibus aliis mals hminlbus Qui ibi meás

Causa haben videndum et bbeliones salea)m, mando

Vobis distis W morá,bitinls veteribus quos vobis mltlo

w @mparctis in illls ampum, ü faciatis in tilo Planbri
vineas, et mando uü per frucars iPsarum vlnarum dtldatur

sempre dis Sanffie Maiae Hbotwrsis. Et de hoc mandavl

Tieri vI @ttãs meo slgillo plúmbeo munias, quarum

Ç,go unam teneo,et episcp,pus dfurensis aliam et singulas

Alli quenbur Qui tenen libtos de rcc€,bedo mei rcgni, ü
Fuerunt fa(f,a apud Sambrém IfiI dil maii Rege mandante

En m.cc.L.Ix

IE'l da Restauração, meados do séc. XVII, o Alentejo era uma das regiões

mals devastadas pela entrada de o<ércltos castêlhanos, culminando na destrulção

quase total das vlnhas de Évora por ocasião do cerco a que a cidade teve sujêita

em 1663.

No lnício do sec, )UIII, Manuel Seraflm de FaÍia, chantre da cldade de Évora, em

descrição das suas viagêns pelo AlenteJo enalte@ os vlnho§ alentejanos.

Também nesta época, Elvino de Brlto te@u conslderações sobrc as vantagens

demográllcas Portuguesas, os mêlo6 de subsistêncla da população enalteendo a

qualidade dos vinhos e o seu oonsumo quer ao nivel intemo quer ao nÍvel da
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exportação. lá nessa altura paises @mo a Brasil, lmpoÍtavam vinhos

do AlentêJo pÍincipalmente e segundo o referido autor das zonas de Évora, BeJa,

Alvlto, Viana e Vila de Frades.

As lnvasões fran@sas, com a supr€ssão dos dircitos sênhorlals e conflscação de

bens das oÍdens Íeligiosas, vieram alterar profundamente a estruhlra fundiárla de

êntão. Medlante esta sltuação, asslstiu-se a um abandono das terras, onduzindo a

uma falta de ompetitivldade e a uma aentuada crise no sêctor agí6la alenteiano

no geral e na vltivinlculura em partlcular.

Dr scgundr mdadê do aéc. xlx aos anos aO

Com o desbravamento da charneca alentejana, orrida a partir da segunda

do séc. XIX e a fixação de novos agrloltoÍes à Erra, vêrlficâ-se um renaser de

uma nova agricultura na qual, a vlnha ê o vlnho começam a ganhar Smportiincia.

Desta foÍma e devido à qualidade dos vinhos pÍoduzldo§, o número de vlücultoÍ€s

cresoeu. O comércio do vinho começou então a ganhar notorledade em PortJgal e

no estrangeiro, sendo este damorosamente reEÍenciado na íeira de Berlim em

1888.

Em 1875, surge uma nova crise no sêctor vluvinícola, esta deÍlvada de uma praga

devastadora- a f,loxera- que destnriu grande parte da vlnha por todo o país. É aqui

que nasoe uma nora era na viüvlnícola, que i ao aperfelçoamento da tÉcnicas

de multlpllcação de plantas, com a utilizâção de bacelos bravos para posterlor

enxeÊla, originando uma maior unifuÍmlzação das plantações e incrementando â

produção unitária.

Não obstante, no início do séc. XX, devido a a@ntecimentos dê oÍdem sodal e

política e às sucessivas crises económlcas quê assolaram o país nos últlmos anos da

da vinha, veÍifi@u-se uma imPulsãoa

do abandono da vinha. Com custos de pÍodução bastante elevado§ e o

as vinhas

vinhas

fledo
existentes, o sêctor ressênüu-se consideravelmente

conflnadas à

Quanto ao AlenteJo, o§ 20 Ooo hectares de vinha detidos em 1898, caíram para

15OOO em 1926, descêndo ainda mais no§ ano6 sêgulntes, tendo'se establllzado

nos 10 000 hectaÍ€s.
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As carências provocadas pela Primeira Grande Guerra Mundlal e o cresoente

aumento da cultura cerealífera, Íemetendo a vlnha para solo§ sem aptidão para os

@rêais, reduzem a produção de vinho apenas para auto oonsumo.

com a Segunda Guerra Mundial e todas as limlta@s de ordem eoonómlca e social

correspondentes que aÊctam Íortemente a população poÊuguesâ e levam à

destruição da Europa, desestruturôda economlcamente e carente de bdos os bens

essêndals parô sua suboistência, a író

Perante esta crlse dêvastadora, alguns vlnhos alêntejanos que conseguiram

sobrwlver, são bastante procurados e o AlenteJo ganha um novo alento da sua

produção vinícola que vê, uma vez mals, os seus vlnhos serem lançados com

bastante suoêsso além fmntêiras.

A partlr dos ano§ 40, com o apolo da Junta Nacional do Vlnho, é Íomentada a

dê adegas Coopêrativas a nível Naclonal. Nesta data, a áÍêa ocupada

por vinha em Portugal repr€sentava 2,8Vo da área total do país e o sêu rcndlmento

bruto figurava em 2096 da totalldade dos Íêndimentos das diftrentes modalldadE

de agrlcultura (tW - Instlu,rto da vinha e do vlnho, 1998). De destacar alnda a

relevância que a vitlviniculhlra odpava na economia poÊuguesa pela sua função

social, absorvendo 16Í16 da população agrícola actlva.

Consclentes dêsta Íealidade e onhecedores dos bons rêsultados obtidos em França

oom as a@es de cooperação e associativismo, os responsávels políticos

dêtermlnaram en6o a crlação de guatro Megas Cooperatlvas no AlenteJo no ano

de 1952: Boóa, Redondo, Reguengos de Monsaraz e Vidigueira. A prlmeira veio a

edlflcar-sê em 1958 na vlla de Borba. Em 1960 fui inaugurada a Adega cooperativa

de Redondo, sêguindo-se nos anos de 1962 e 1963 as de Portalegre e Vldlguelra

rcspectlvamênte, a que sê sêguiram as da GranJa e Reguengos de Monsôraz. A

Adega C.ooperativa de Portalegr€, inicialmente não incluida no prcgrama da rcde

lnicial, derrido ao considerado enormê potendal da região e ao

viticultoÍ€s, acabou por ser lgualmênte instalada

Gastronomia e vlnhos do Alentqro).

Alentejo (Madelra, 1998 em

c.om as adegas coopêrativas 06 vlnhos alentejanos pâssaram a ser elaborados

mediante mel @ndlÉes técnlcas, passando a sêr conhecidos e reconhêcidos

meÍcados naclonais e e)cernos onde, aliás, saírampela sua qualidade
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em numenÍrsos concursos (CVRA- Comissão Vitivlnícola Regional

Alentejana, 2007).

22

Embora com um papel dominante, a Eurcpa em gêral e a Unlão Europeia em

particular, aprêsêntou, nos últirnos anos, decrésclmo§ em termo§ de importânda do

sêctor vitivinÍcola. o suÍgimento de países produtorcs como a AustÉlla, a Argentlna

e Chile na AméÍica do sul, o§ EUA, a Ámca do Sul e mais recentemente, alguns

países da Ésla como a Chlna, que têm @nquistado posições r€levantes na área de

vinha, produção e expoÍtação parâ o mercado lntêmacional, são algumas das

lustifi cades dessa lmPortâncla.

Todas estas transfiormações têm consequências para os países produtores como

Portugal e, mais particularmente para o AlênteJo, onde a cultura da vlnha e do

vlnho têm uma grande lmportância para o sêctor agrÍoola. Conslderada uma cultura

prloritária e das mals @mpetitivas no mercado global, deve assim questionar-se o

futuro da reglão se ac$es de manutenção e melhoriã dessa competitvldade e

conqulsta de novos meí@dos não furem lmplêmentadas. Para tal é ontudo

necessário conhecer a real sihtação dos mercados, mundlal, eunopeu e nacional,

panorâmica que seguidamentê se apresenta em termos de da evolução de alguns

hdlcador€s, como sêjam área de vlnha, produção, consumo e exportagão de vlnho'

22.1 Pm,srEcrrva MuNDTAL (nou ol LrE rx)§ 27) ues Ánrls

VrúcoLAs, koDt çÃo, @NsrrMo E E @oRTAçÃo DE VrNHo

iE

O mercado do vinho tem acompanhado o progressivo prooesso

internaclonalização/ globalização à semelhang de outras produções ag

entanto, contrôriamente a outras meÍcadorlas, o vinho não pode ser produzldo

de

No

êm

qualquer local e de\re obêdecêr a Íêgras de produção mals complexas do que a

simples mlnlmização dos custos de prcdução. A localização das vinhas está

submetida a negÍas de vantagens comparativas depêndentês

produtora, as quais, são mais importantes e determinantes da lmagem e poslção

que o pÍoduto flnal vai ter no mercado do quê unlcamentê os custos de produção.
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A redução do consumo de vinho nos países produtores europeus e o crescimento

progressivo do consumo de países não produtores, a nível mundial, com destaque

para a Ásia, têm constituído um dos factores de trocas internacionais. Acresce a

este facto o aumento da capacidade produtiva dos chamados países do "novo

mundo vitícola" com a contribuição do Hemisfério Sul, essenciatmente Chile, África

do Sut e Austrália, que com os EUA têm marcado a produção mundial com volumes

importantes destinados aos mercados externos.

Este alargamento do mercado tem de certa forma sido compensador da quebra do

consumo dos mercados tradicionais, resultantes quer da alteração dos estilos de

vida, quer das campanhas anti-alcoólicas, que centram de forma insistente a sua

comunicação em torno do vinho, por outro o aumento da produção de vinhos

oriundos dos novos países, vem obrigar a novas estratégias de gestão que

promovam a competitividade do vinho do Alentejo, quer a nível nacional, quer

mundial.

2.2.l.lEvoruçÃo pa ÁnEa DE VINHA

Como já referido, o sector vitivinícola europeu possui uma dimensão mundial

estando a UE à frente dos principais indicadores, nomeadamente área de vinha,

representando esta cerca de 57o/o da área total de vinha existente no globo, como

se pode verificar na Figura 1. Em termos de extensão de área de vinha, segue-se-

Ihe a Ásia, com 27o/o da área vitícola mundial e aproximadamente L7o/o da área dos

países fora da UE dos 27, como ilustra a Figura 2.

Figura I - Area Mundial de Vinha

s% 3%

13%

22%
57%

r: Europa

r Asia

t.lAmérica

r:Africa

r Oceânia

Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da OIV, 2OO7.
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Figura 2 - Evolução da Area Mundial de Vinha fora da EU dos 27
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A análise da Figura 2 permite verificar, nos últimos anos, a evolução crescente da

área vitícota fora da UE dos 27, com tendência a estabilizar a partir de 2OO7. As

informações expressas retratam a Europa (fora da UE) como a detentora da
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segunda maior área de vinha representando esta Llo/o da área mundia!.

Relativamente à Turquia, que em 2004 detinha cerca de 559 milhões de hectares,

detinha em 2OO7 uma área de 525 milhões de hectares, representando cerca de

L3o/o da área total mundial. A par da Turquia encontra-se a China 9uê,

actuatmente, representa L2o/o da área vitícola, seguida dos EUA com LOo/o. De um

modo geral, constata-se uma tendência mundial de estabilização no que respeita às

áreas de vinha.

2.2.1.2EvoruçÃo pa PnonuçÃo nE VIrvno

Relativamente à produção de vinho, verifica-se na Figura 3 que também, neste

indicador, a Europa se encontra em posição cimeira, conseruando 680/o da produção

mundial. A América, terceiro maior detentor de área vitícola, ultrapassando a Ásia,

é responsável por L7olo da produção vinícola.

Figura 3 - Produção Mundial de Viúo

4oÁ 6%

17"Â r Europa

I Asia

t . América

i, África

r Oceânia
ffi"Á

Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da OIV, 2OO7

Da análise da Figura 4 retira-se QU€, à excepção da Austrália onde a produção em

2OO7 sofreu um decréscimo considerável relativamente aos anos de 2005 e 2006,

as produções de vinho fora da UE dos 27, tendem a aumentar relativamente ao ano

de 2006 fundamentalmente em resultado da produção de vinhas novas que

iniciaram a sua produção. Os EUA registaram em 2OO7 um nível de produção de

57"
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cerca de 20 milhões de hectolitros, isto é, mais O,4 milhões do que em 2006,

conferindo-lhe assim cerca de 29o/o da produção global de vinhos. A África do Sul e

a Nova Zelândia registaram no ano de 2AO7, aumentos significativos relativamente

ao ano anterior com mais de cerca de 9,8 ê 1,5 milhões de hectolitros, detendo a

África do Sut !4o/a da produção mundial de vinho, equiparada em valor com a

Austrália. Este aumento também se obserou no Brasil, com mais 3,3 milhões de

hectolitros do que no ano de 2006. Relativamente à Argentina e ao Chile, ainda que

a sua produção em 2OO7 tenha diminuído comparativamente ao ano anterior, são o

segundo e quarto maiores produtores de vinho fora da UE com 22o/o e t2o/o da

produção, respectivamente. No total, a produção global de vinhos, no conjunto dos

países fora da UE dos 27, atingiu em 2007, os 68,6 milhões de hectolitros, contra

os 71,9 em 2006 e 73,9 em 2005, verificando-se por isso, uffi ligeiro decréscimo

global na produção de vinhos.

Figura 4 - Evolução da Produção de Vinho fora da EU dos 2l
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da OIV, vários anos.
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2.2.1.3 EvoruçÃo po CoNsupro DE Vmrro

Também no que concerne ao consumo de vinhos o continente europeu mantêm a

dominância, com aproximadamente dois terços (670/o) do consumo mundial. Segue-

se-lhe a América com Zlolo, a Asia com 7o/o ê, com menor expressão no consumo

de vinho, a África e a Oceânia (Figura 5).

Figura 5 - Consumo Mundial de Vinho
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da OIV, 2OO7.

Em termos de evolução do consumo global mundial, à excepção dos EUA, Chile e

Austrália existe uma forte tendência decrescente tendo diminuído, na última década

e meia, cerca de 5o/o, ou seja, cerca de 12 milhões de hectolitros. No entanto, como

se retira da Figura 6, obseÍva-se que nos anos mais recentes a tendência é para a

estabilização. Também relativamente ao consumo os EUA desempenham um papel

importante, sendo responsáveis por 44o/o do consumo, seguindo-se a Austrália com

1go/o do consumo de vinho mundiat fora da UE dos 151. De registar ainda o

aumento considerável do consumo por parte da Roménia nos dois últimos anos,

ainda que com um ligeiro decréscimo no ano de 2007.

' Não foi possível apresentar informação mundial fora da EU dos 27 por não existirem dados relativos

aos novos países da UE.
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Figura 6 - Evolução do Consumo de Vinhos fora da EU dos 15
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da OIV, vários anos.

2.2.l.4ExponraçÃo uE VtNHo

Conforme os dados da OIV, o comércio internacional envolve cerca de um quarto

da produção mundial, tendo-se verificado um acréscimo significativo nos últimos 15

anos, na decorrência da crescente liberalização do comércio mundial no âmbito dos

acordos da OMC - Organização Mundial do Comércio.

A Europa é responsáve! por cerca de 7L,2o/o das exportações a nível mundial, sendo

seguida, a larga distância, pela América e Ásia (com L3,7o/o e 10,8olo

respectivamente), como se pode obseruar na Figura 7 -

Ainda no âmbito dos principais exportadores mundiais convém realçar o

desempenho dos denominados "produtores do novo mundo". Com efeito, as

exportações dos EUA, Oceânia, América do Sul e África do Sul, têm registado um

crescimento muito superior aos dos outros países exportadores, como se ilustra na

Figura 7.
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Figura 7 - Exportaçáo Mundial de Viúo
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da OIV, 2OO7.

Como grande parte do acréscimo das exportações dos designados novos países tem

como destino a uE (Figura B), os produtores europeus acabam por sofrer

duplamente os efeitos concorrenciais: nos mercados externos e no seu próprio

território. No computo geral, os cinco "novos produtores", articulando menores

custos de produção com maiores produtividades, passaram na ultima década e

meia, de uma quota de 3o/o para 21o/o, enquanto os países produtores/

exportadores da EU, sujeitos às regras estritas da OCMV - Organização Comum de

Mercado do Vinho, reduziram a sua quota de 78o/o para 7to/o.

2.2.1.5 lprponrAÇÃo DE VINHo

No ranking das importações mundiais de vinho, a Europa continua a ocupar a

primeira posição (760/o), seguida da América e Asia com L6o/o e 4o/o

respectivamente, como se pode obseruar na Figura 8. De acordo com a OIV, os

EUA com 5 milhões de hectolitros de vinho importados, é o principal importador dos

designados " países do novo mundo", surgindo como terceiro importador mundial

(60lo). A Alemanha e a Inglaterra são os principais países importadores de vinho a

nível mundial, ocupando, respectivamente, o primeiro e segundo lugares, como se

obserua na Figura 9.

n Europa

r América

r Ásia

m África

r Oceania
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Figura 8 - Importação Mundial de Vinho
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da OIV, 2007.

Figura 9 - Principais Países Importadores de Vinho
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2.2.2 PEnsrnsrrva DnrsrRo DA UE pos 27,olrs Ánues VrrÍcoras,

PnoouçÃo, CoNSUMo E ExronreçÃo nr VINno

2.2.2.7EvoruçÃo pa Ánra Pn Vmne

Os principais países vitivinícolas no mundo são, segundo a OIV, a Espanha, a

França e a Itália. Em conjunto, os três países representam cerca de 4Oo/o e 85o/o da

vinha mundiat e da vinha na UE, respectivamente. Espanha ocupa a primeira

posição em superfície de vinha assegurando 30o/o da área dentro da UE, seguida da

França com Z3o/o e da Itália com 22o/o. Portugal ocupa cerca de 60lo do vinhedo da

UE, posicionando-se no quarto Iugar relativamente à área (Figura 10).

Figura 10 - Evolução da Área de Vinha na UE dos 27
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Da análise da Figura 10 pode obseruar-se um ligeiro decréscimo da área de vinha,

principalmente em Espanha e França, resultante fundamentalmente, no caso

francês, do abandono definitivo desta cultura que teve início em 2005.

Considerando apenas a UE dos 27, a área total de vinha, depois de ter alcançado

4LZt milhões de hectares em 2000, fundamentalmente consequência da obtenção

de novos direitos de plantação na UE dos 15, após a reforma da organização

comum do mercado em 1999, tem vindo a ser reduzida, atingindo em 2OO7 cerca

de 3844 milhões de hectares.

2.2.2.2PnoouçÃo pn VtNso NA UE Dos27

No ano de 2007, a produção de vinho na Europa pode considerar-se como das mais

reduzidas dos últimos 15 anos, tanto dentro como fora da UE dos 27. O valor da

produção neste ano corresponde a 148,6 milhões de hectolitros na UE dos 15 e de

L61,7 milhões de hectolitros na UE dos 27 . Comparando com o ano anterior,

verifica-se um decréscimo da produção comunitária de -16,6 milhões de hectolitros

na UE dos 27 (-9,3o/o) e -18,8 milhões de hectolitros na UE dos 15. Comparando a

situação do ano de 2OO7 com 2006 no que respeita aos diversos países, os

principais decréscimos registaram-se principalmente em Portugal (-7,6 milhões de

hectolitros), Itália (-6,9 milhões de hectolitros) e França (-3,5 milhões de

hectolitros) e, com menor expressão, em Espanha (-1,8 milhões de hectolitros),

enquanto se regista um aumento significativo da produção na Alemanha (+ 1,6

milhões de hectolitros). Também na Áustria, Bulgária, Hungria e Roménia, s€

registaram em 2OO7 aumentos na produção, embora com menor expressão (Figura

1 1).

2.2.2.3 EvoruçÃo po Cotrtsurro DE VtNuo

Atendendo ao facto de não haver dados disponíveis relativamente aos níveis de

consumo dos novos países aderentes à UE, os dados a seguir apresentados

referem-se apenas ao consumo de vinho na UE dos 15. A obseruação da Figura 12

apresenta essa informação e a sua análise permite verificar o contínuo decréscimo

do consumo, ainda que a Alemanha e Reino Unido manifestem um ligeiro aumento.
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Figura I I - Produção de Vinho na UE dos 27
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da OIV, 2006 e 2007.

Figura 12 - Evolução do Consumo de Viúo na UE dos l5

14flm
12mX)

1ürm
m
6lm

ãxm
affi
f Plevisão

Unidade: milhões de hectolitros (hl)

Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da OIV, 2006 e previsão 2OO7.

No ranking do consumo, €ffi primeiro lugar encontra-se a França, seguindo-se a

Itália e a Alemanha em 20 e 3o lugar, respectivamente. O Reino Unido, ainda que

com um ligeiro aumento do consumo, encontra-se em 2007, â Pâr com a Espanha,

sendo o 3o maior produtor de vinho e o 40 ao nível do consumo. Dentro da UE,

Portugal ocupa o 10o lugar no ranking do consumo. Em termos totais e em relação

o
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ao ano de 2006, os países tradicionalmente produtores e consumidores marcam em

2OO7 um decréscimo global do consumo na ordem dos -0,7 milhões de hectolitros.

2.2.2.4EvoruçÃo oe ExroRrAçÃo DE VINHo

No mercado mundial, considerado aqui como integrando as exportações de todos

os países ou melhor (os dados referem-se a 94o/o dos intercâmbios mundiais),

atingiu, em 2007, um valor de 91,3 milhões de hectolitros. O ritmo de crescimento

anual é bastante significativo. Parte deste aumento de intercâmbios corresponde a

reexportações, particularmente dentro do marco transcontinental. Tal significa 9u€,

por razões logísticas, um país exportador pode preferir transportar os seus

produtos para um país considerado apenas de trânsito antes da entrega no país de

destino, nomeadamente, no que se refere a vinhos exportados a granel.

Estas exportações representam um valor de cerca de 38o/o do consumo mundial,

tendo-se verificado, como se pode observar na Figura 13, que todos os grandes

exportadores mundiais, à excepção de Espanha, demonstraram, em 2OO7, um

aumento das suas exportações relativamente ao ano anterior. O maior volume

exportado é detido, desde o ano de 2005, pela ltália. Em 2007, com cerca de 18,8

milhões de hectolitros exportados, este país representa cerca de ZLo/o dos

intercâmbios mundiais, valor ligeiramente acima da Espanha e da França, com L5,2

e 15,3 milhões de hectolitros, respectivamente. Muito provavelmente, após o

retrocesso da sua presença no mercado, em consequência das medidas tomadas

em 2006, na Rússia e Moldávia, em 2OO7 manifesta-se novo impulso, embora sem

alcançar a posição anterior.

No que respeita aos países do hemisfério sul (Oceânia e África do Sul) bem como os

EUA, as exportações progridem positivamente entre 2006 e 2OO7 alcançando os 9,6

milhões de hectolitros exportados e llo/o do mercado mundia! (Chile : *L,4;

Argentina: +0,6). O grupo dos 6 novos países exportadores (Hemisfério Sul e EUA)

continua aumentando a sua quota de mercado, alcançando 18o/o dos incrementos

verificados em 2OO7 (comparativamente com os 26,60/o de 2006 e 25,3o/o de 2005).

2

Figura l3 - Evolução do Volume de Viúo Exportado RS/



a2

10

8

6

2

tr 1S1-1985

a1%í:990
D19ql:19}5
DlgmzíII)
1zífrI-Nre
Êm
I2flE
Ezm
aNrTÊqqqâu qB 6

q
6

§Éq
88 É,

ts

Unidade: milhões de hectolitros (hl)

Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da OIV, vários anos.

2.2.2.5 RneçÃo OrEnr4/PnocuRA

Medida de forma sucinta pela diferença entre a produção e o consumo mundial de

vinhos, a relação oferta/procura situava-se, em 2OO7, entre 245 milhões de

hectolitros para o consumo e 262 milhões de hectolitros para a produção. Da

análise da Figura L4 pode constatar-se um excesso de produção que, apesar de vir

a decrescer desde 2004, ainda não é suficiente para equilibrar a relação entre a

oferta e a procura.

A situação apresentada demonstra diferentes estratégias de marketing e de

penetração nos mercados mundiais levadas a cabo pelos países produtores.

Simultaneamente, demonstra igualmente a necessidade dos países com maior

desequilíbrio na relação oferta/Frocura, de elaborarem estratégias de marketing

eficazes, visando um escoamento mais eficaz dos seus produtos e permitindo

equilibrar a balança comercial respectiva.
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Figura 14 - Evolução da Produção e Consumo Mundial de Vinho
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados do IW e Viniportugal (campanha
de 2005 /2006).

2.2.9 PrRsrEgrIvA NACIoNAL oa ÁnrA DE Vlrvua,, PnonuçÃo,

Coxsuuo, ExpoRTAÇÃo E IMPoRTAçÃo DE VINHo

2.2.3.1Ánua DE VINHA

A superfície de vinha em Portugal, segundo dados do IW- Instituo da Vinha e do

Vinho, rondou em 2007, os 239 951 hectares, representando cerca de 60/o da área

de vinha da UE. A região com maior superfície vitícola, representando 28o/o da área

nacional, é Trás-os-Montes, devido, em grande parte, à área ocupada pelas vinhas

do Douro. A segunda maior região é a das Beiras que engloba as regiões do Dão e

da Bairrada e apresenta uma proporção na vitivinicultura Nacional de 24o/o da área

de vinha. Seguem-se-lhe as regiões do Minho e Estremadura que ocupam 33676 e

20808 hectares, respectivamente. No ranking da área vitícola Nacional, o Alentejo

ocupa o 5o lugar com uma área de 21691 hectares e uma representatividade de

9o/o da área total Nacional. À excepção do Alentejo, Portugal tem vindo a registar

uma redução na sua área vitícola em resultado do arranque definitivo e/ou

transferência de direitos de plantação de umas regiões para outras, essencialmente

para o Alentejo.
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados IW e Viniportugal (campanha

de 2005 /2006.

2.2.3.2EvoruçÃo oa PnoouçÃo pE VtNso

Numa perspectiva mundial, Portugal encontra-se na 10a posição, detendo, numa

perspectiva europeia , da UE dos 25, a 4a posição. Actualmente o Alentejo é

responsável por cerca de tZo/o da produção Nacional de vinhos. Os avanços

tecnológicos ocorridos, aliados ao aumento da área de vinha, tem vindo a

posicionar o Alentejo no topo. Actualmente, a região é a dominante, detendo, 44o/o

do volume de vinho de qualidade e 47o/o do valor.

Valores provisórios adiantados pelo IW para a campanha de 2OO7/2O08, conferem

a Portugal (incluindo Açores e Madeira) uma produção de 6 049 326 hectolitros de

vinho, cerca de 1 500 000 hectolitros menos do que na campanha anterior, cuja

produção (à excepção da campanha de 2OOU2O02 que atingiu valores de 7 789

427 hl) representa a maior produção vinícola dos últimos 15 anos.

A região do Douro (incluindo o Porto), tradicionalmente a com maior destaque em

volume de vinho produzido, posiciona-se no topo do ranking da produção Nacional

de vinho, com um volume de 1 440798 hectolitros, em 2007. O Dão e a Bairrada

aqui representados pela região das Beiras, que sempre tem mantido uma produção
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média de 1200 OO0 hectolitros, apresentam um decréscimo considerável para

valores de 659 218 hectolitros, ou seja, cerca de metade da sua produção habitual.

A região da Estremadura, com produções médias de 1150000 hectolitros, tem

mantido os seus volumes constantes, considerando-se a terceira maior região

produtora de vinhos a nível Nacional. A produção total de vinho no Alentejo em

2OO7 foi de 928 L62 hectolitros, o que representou um acréscimo de 55o/o

retativamente ao ano de 2000, sendo, deste modo, considerada a região com maior

crescimento vitivinícola de Portugal, como se pode observar na Figura 16.

Figura 16 - Evolução da Produção de Vinho por Região Vitivinícola

Unidade: 1000 hectolitros (hl)

Fonte: Elaboração própria de acordo com dados do IVV e da Viniportugal, vários

anos.

2.2.3.3 EvoruçÃo po Cottsupro/CowIERCIALIZAÇÃo DE VINHo

De acordo com Calvo (2004), não é o factor quantitativo que dá notoriedade aos

vinhos do Alentejo mas sim a imagem de qualidade que lhe está associada e

reconhecida. Ainda que seja difíci! avaliar a imagem de qualidade de um vinho, esta
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é normalmente feita por dois indicadores: o reconhecimento por parte do

consumidor, traduzido no índice de preferências e o reconhecimento do mundo

institucional vitivinícola, traduzido na classificação das colheitas feitas anualmente

pela Câmara de provadores do IW e pelos prémios ganhos em concursos oficiais,

quer em Portugal quer no estrangeiro.

O reconhecimento por parte dos consumidores está ilustrado na Figura L7 na qual

se pode observar uma manifesta evolução da comercialização dos vinhos do

Alentejo, relativamente aos restantes produtores nacionais. Quanto ao primeiro

indicador, ele revela que os vinhos do Alentejo Iideram as preferências dos

consumidores, ocupando de acordo com os dados ffielsen (2003), cerca de 43o/o da

quota de mercado nacional dos vinhos designados de qualidade (DOC

denominação de origem controlada e VQPRD - vinhos de qualidade produzidos em

região determinada, e regionais).

Relativamente ao segundo indicador, ele tem revelado alguma supremacia

qualitativa na classificação ao longo do tempo, das colheitas do Alentejo

relativamente às outras regiões vitivinícolas. Da análise da Figura t7 pode

igualmente constatar-se QU€, relativamente ao ano de 2006, ocorreu um aumento

da comercialização de vinhos, principalmente da categoria VQPRD Douro, com um

acréscimo de L,Zo/o, seguido do Regional Alentejano, cuja quota de mercado

cresceu O,9o/o. Ainda assim o vinho Regional Alentejano lidera as vendas com uma

margem bastante elevada relativamente à concorrência.

2.2.3.4 EqunÍnRlo OFERT4ERocURA

A Figura 18 demonstra QUê, à semelhança do mercado Mundial e da UE, Portugal,

vive uma crise económica com reflexos no mercado do vinho. Este desequilíbrio de

mercado implica uma acumulação anual de stocks, cujos custos são suportados

pelos produtores, conferindo-lhes assim um decréscimo dos lucros e um nível

elevado de custos de produção que, muitas vezes, a redução no preço do vinho não

resolve.
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Figura 17 - Evolução da Comercialização de Viúo por Região Vitivinícola
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Figura l8 - Evolução da Produção e Consumo de Vinho em Portugal
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2.9 CanesrrnrzeçÃo E QuaNTrFrcAÇÃo oo Srcron VrrrvtNÍcora po

ArErvruJo

2.3.1 OrEnr4lEvoruçÃo DAS ÂnEas VruÍcoras

A vinha alentejana é explorada em mais de 4000 explorações agrícolas,

representando cerca de LTo/o do total das explorações da região, ocupando

actualmente uma área de 22 000 hectares, como se pode observar na Figura 19.

Representa, para a grande maioria dos mais de 4000 viticultores, a principal fonte

de rendimentos numa das regiões mais pobres da União Europeia e em processo de

desertificação h u ma na.

Atendendo ao sucesso das adegas cooperativas a partir de 1989, verificou-se um

aumento bastante acentuado da vinha existente na região, resultado por um lado

das garantias que estas davam aos viticultores de transformarem as suas uvas e de

os remunerarem devidamente e, por outro, de dar a conhecer os seus vinhos por

todo o país e mais recentemente, nos mercados externos. Posteriormente, o

mercado vitivinícola alentejano continuou a crescer mediante a transferência de

direitos de plantação de outras regiões, perfazendo, no ano de 2OO7, uffi total de

22 000 hectares.

Figura 19 - Evolução da Área de Vinha no Alentejo
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Fonte: Etaboração própria de acordo com dados da Comissão Vitivinícola

Regional Alentejana (CVRA), vários anos.
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Inicialmente, por a acção e dinamismo da ATEVA- Associação Técnica dos

Viticultores do Alentejo e, posteriormente, da CVRA- Comissão Vitivinícola

Regional Alentejana, foram reconhecidas e criadas as primeiras regiões produtoras

de VQPRD- vinho de Qualidade produzidos em Região Determinada - através do

Decreto Lei no349/88 revogado pelo Decreto-lei 10 t2/95 referente aos DOC

Denominação de Origem Controlada - donde se reconheceram as regiões de

Portalegre, Borba, Redondo, Reguengos e Vidigueira. Em 1995, ao abrigo do

Decreto-Lei 295/95 que revogou a legislação anterior, foi criada a Denominação de

Origem Controlada (DOC) Alentejo.

O Alentejo, identificado por diferentes actores como uma região produtora de

vinhos de quatidade, tem orientado os seus recursos, condições geográficas e

climáticas na produção de vinhos na categoria VQPRD, os quais são sujeitos a um

controlo do ponto de vista geográfico (apenas podem ser produzidos em regiões

específicas e delimitadas sob ponto de vista legal) e quantitativo (sujeitos a uma

produção máxima de 75O}Kg/hectares de uva para vinho tinto e 700oKg/hectares

para branco). Quanto à categoria de vinho regional, a produção não se encontra tão

condicionada, podendo ocorrer fora das chamadas Regiões Demarcadas, onde estão

instaladas as vinhas para VQPRD. A Figura 20 apresenta a evolução da produção de

vinho regional e VQPRD no Alentejo. Ainda que com produções de VQPRD

consideráveis, a produção de vinho Regional é superior, embora tal facto não

interfira na qualidade do vinho produzido.

Figura 20 - Evolução da Produção de Vinho Regional e VQPRD no Alentejo
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da Comissão Vltivinícola

Regional Alentejana (CVRA), vários anos.
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2.3.2 Pnocuna

A Figura 21 ilustra o que respeita à comercialização de vinhos do Alentejo. Esta foi,

no ano de 2006, d€ 70 mil hectolitros, correspondendo a um acréscimo de 8,5olo

relativamente ao ano de 2005. É ainda de referir que o volume total de vinho

regionat (45 mil hectolitros), corresponde a 66,70/o do volume total de vinho

comercializado, verificando-se um acréscimo na comercialização deste tipo de

vinho. Relativamente ao total de vinho comercializado, o vinho branco detém 25o/o

do volume comercializado e o tinto 75o/o, tendo-se obseruado um acréscimo, quer

na produÇão, quer na comercialização deste tipo de vinho (CVRA, 2OO7).

Figura 2l -Evolução da Comercialização de Vinho Regional e VQPRD no Alentejo
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da Comissão Vitivinícola

Regional Alentejana (CVRA), vários anos.

2.3.3 RneçÃo Ornnr4TPnocuRA

Como se pode verificar na Figura 22, o principal destino da produção de vinho do

Alentejo é o mercado nacional embora este, de acordo com factores de ordem

económica e social, tenha tendência a estagnar ou retroceder.
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Figura 22 - Evolução da Produção, Comercialização e Exportação de Vinho do

Alentejo
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da Comissão Vitivinícola

Regional Alentejana (CVRA), vários anos.

Consciente da realidade do mercado nacional, os responsáveis pela CVRA tem vindo

a apostar no mercado externo, pese embora a concorrência mundial no sector, quer

devido às crescentes importações de vinhos do Novo Mundo, quer das dificuldades

operacionais de exportação. De acordo com a Figura 23, constata-se ser a Europa o

principal consumidor de vinho originário do Alentejo, detendo 44o/o do seu

consumo. Segue-se a América com 39o/o e a África com !2o/o, sendo o continente

com menor consumo do vinho Atentejano a Ásia, com apenas 2o/o do consumo do

referido vinho.

Em relação aos países importadores, os Estados Unidos, Brasil, Suíça, França e

Angola são os principais, representando 620/o do volume de vinho exportado,

conforme representado na Figura 24. Os maiores acréscimos em volume de vinho

exportado, comparando com os anos anteriores, verificaram-se no Brasil e Angola.

O volume de exportação para os EUA cresceu 22o/o, o de Angola 101o/o e o mercado

brasileiro cresceu 630/o, sendo estes os três principais países importadores de

vinhos do Alentejo. Segundo os dados da CVRA (2OO7), decréscimos na exportação

de vinho ocorreram com o Reino Unido (- 6loto1, ê â Alemanha (-27o/o).
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Figura 23 - Continentes de Destino da Exportação de Vinho do Alentejo
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da CVRA, 2OO7.

Figura 24 - Principais Países Importadores de Vinho do Alentejo
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Fonte: Elaboração própria de acordo com dados da CVRA, 2OO7.
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2.3.(l DTvTRsIDADE pE Vrr.IHos/VIencAs

Apresentando uma notória expansão, quer a nível nacional, quer internacional, o

mercado dos vinhos do Alentejo apresenta notória expansão o que tem

proporcionado um enorme entusiasmo por parte de diversos investidores. Tal

explica euê, o número de 20 adegas existentes em 1989, tivesse crescido para as

130 existentes, em 2005. Actualmente, segundo fonte da CVRA, existem t79

produtores e engarrafadores de vinho no Alentejo, como ilustra a Figura 25.

O crescimento de produtores e de adegas teve como consequência um processo de

inovação e desenvolvimento de novos vinhos e de marcas, sendo actualmente,

extremamente difícil identificá-las e reconhecê-las na sua totalidade o 9uê,

obviamente pode gerar confusão na mente dos consumidores. Dados da CVRA de

ZOO7, apontam para a existência de cerca de 800 marcas distintas de vinho do

Alentejo.

Figura 25 - Evolução do Número de Adegas no Alentejo
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A situação apresentada, associada ao também crescimento acelerado dos principais

indicadores (área de vinha, volume de vinho produzido, número de produtores),
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reflecte-se igualmente num mercado saturado de vinhos e marcas. A semelhança

do resto do mundo vitícola, o Alentejo encontra-se perante uma situação de oferta

bastante mais elevada do que a procura o que cria alguma sensibilidade e

instabilidade no Mercado dos Vinhos.

2.3.5 EsrRanÉctas DE MARKETING

Como se referiu anteriormente, em consequência da queda das barreiras

alfandegárias (Organização Mundial do Comércio - OMC) e das especificidades da

União Europeia (Organização Comum de Mercado do Vinho - OCMV), a competição

no mercado internacional no sector dos vinhos tem-se intensificado nos últimos

anos, tendo reflexos a nível Naciona! e mais particularmente na região Alentejo.

Desta forma, este item tem como objectivo, analisar estudos estratégicos

referenciados por diversos autores e tentar adaptá-los à região Alentejo.

Segundo Porter (1980), a escolha de uma estratégia de marketing deve ser feita

com base na atractividade e na posição competitiva relativa do sector, sendo estes

dois factores controláveis peta própria empresa. Atractividade que é determinada

pelas regras da concorrência (de acordo com as cinco forças competitivas de

Porter) desse sector, visando a estratégia competitiva modificar as regras a favor

da empresa. Assim, o objectivo principal de uma estratégia competitiva será

encontrar uma posição dentro de um determinado sector que permita à empresa

defender-se das forças competitivas e/ou influenciá-las a seu favor.

Como resultado do estudo efectuado sobre a atractividade do sector vitivinícola

Alentejano efectuado por Passinhas e Sousa (2003), recorrendo para o efeito ao

modelo das cinco forças de Porter, o sector pode considerar-se medianamente

atractivo, como se pode observar no Quadro 1.

Conforme se retira da análise do Quadro t, a favor da atractividade do sector

vitivinícola do Alentejo encontra-se a fraca pressão por parte dos fornecedores e as

fortes barreiras de entrada. A atractividade é ainda favorecida pela boa cotação do

vinho do Alentejo em termos de imagem de qualidade, permitindo praticar preços

mais elevados. Contra si tem o poder negocial dos clientes e a forte

competitividade dos "produtores do novo mundo" (Passinhas e Sousa, 2003).
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euadro I - Aplicação do Modelo das Cinco Forças Competitivas de Porter ao Sector

Vitivinícola do Alentejo

Fonte: Adaptado de Passinhas e Sousa, 2003.

De acordo, com os resultados obtidos pelos referidos autores, no estudo sobre a

competitividade estratégica do sector vitivinícola alentejano, das semelhanças e

diferenças encontradas, Passinhas e Sousa (2003) sugerem como acções

estratégicas para o Alentejo:

a)- Irlaior integração veltical das operações e criação de "massa crítica",

por pafte dos produtores privados, garantindo a actuação ao longo de toda

a cadeia de valor, à semelhança do que acontece com os produtores

cooperativos.

futencial de
novas

entradas

Elevadas necessidades de capital, para efectuar os investimentos
existência de resnrições legais a nível social, como as campanhas anti-
alcoólicas.

de novas entradas considerar-se

lnroals e

Assim o
Os produtos substitutos (cerveja), apresentam preços mais
uniformidade e maior agressividade nas Gmpanhas promocionais-
No enta1b, a qualidade e imagem no coÍlsumidor de vinhos de qualidade
confere-lhe
uma psição privilegiada. Conc{ui-se que a pressão dos produtos substitutos
e

baixos, maiorPressão de
produtos

substitutos

Verifica-se uma forte ligação entre viticultores e
aS empresas do sector, na maior parte das vezes, reúnem as duas
actividades (incluindo as cooperativas, guê controlam a situação com os
seus associados).

produtores de vinho, Pois

Por esta ra.zão o I dos fornecedores éfornecedores

Poder
negocial

dos

negocial

clientes

Poder

dos

Verifica-se uma forte dependência no mercado
da conjuntura económica nacional.
No mercado externo, sendo o número de concorrentes a actuar muito
elevado e os circuitos de distribuição bastante mais dificultados, o poder
negocial complica-se.

nacional, conseq uentemente,

Assim ode forma eral I dos clientes é

Rivalidade
entre

concorrentes
actuais

Na sua maior parte tratam-se de pequenas empresas, Caracteriza
investimento promocional. Os "produtores do novo mundo" apresentam
preços muito competitivos,
devido aos baixos custos de produção o que tem contribuído para uma
maior
rivalidade em termos internacionais. Contudo, abrem-se novos horizontes
com
novos mercados emergentes (Brasil, China, Coreia) e com novas estratégias
traçadas pelo relatório Porter, pelo gue se conclui que a rivalidade entre os

das por

concorrentes actuais é
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Fusões, aquísides ou paroerias estratéglcas, proporcionam um aumento da "massa

crítica" pêrmitindo alaÍgar actividades reduzir custos de produção ê conquistar

ele\radas partidpaÉes no mercado mundlal, permltlndo aumentar a capaddade de

resposta a grande encomendas em espaços dê tempo mais reduzidos. Paíse§ como

Fran@, Espanha e ltálla há muito gue adêriram a estratéglas de integração vêrtical,

mals recêntemente também o Alentejo, com a crlaÉo da EnoÍorum, aderiram a

iniclaüvas de allanças estratégicas que devem ser lncentivadas, peÍmltlndo uma

malor integração nos mercados vitivlnÍcolas mundials.

Este aspecto bi Úúlo de debate no Rlrum oÍganizado pela viniPortugal (2008) que

@nsistlu em melhorar a coordenação de actlvidades de promoção dos vlnhos

Portugueses, reposiclonar o estudo fuuado por PoÊer como plano estratégi@

para o sêctor. Neste ponto no qual o tema principal lncidiu sobre a articulação das

Comlssões VitivinÍolas Regionals, de brma a melhorar as coordenaÉes das

actividades de promoção da vlnlPortugal com as Denominações de origem/

e Rêgiões viuvinícolas, Desta furma e oomo ÍefêÍido

anteriormentê a coordenação de activldade§ prcdutivas, de gestão e maÍketlng

podem trazer malor capacidade estratégica para as empÍesas do sêctor.

b)- llêIhoÍar a gect5o dai teqrcIoglas, êm todas as Íarcg do pnocls8o

produtlvo ê garantlÍ .
Uma gestão tecnológ16, desenvolvida com a paÊidpação de

especlalistas na área, peÍmlte obüer malor

aumento da produüvidade. Cabe ao AlenteJo, conclllar vantâgens decoffentes de

tra@s de tradição antlgâ, apÍovêitando a o«perlência acumulada, geradora de

r€sultados posltlvos na qualldade dos vlnhos, através da inovação tecnológica de

prccessos e de pÍoduto§, adeguando desta furma a sua ofeÍta a padrões de

oonsumo renovados.

de promoção, allceryadas êm camPanha3

A âctlvidadê promoclonal detém poucc l]êcunso§ flnan@iÍos para obtenção de

resultados favoráveis, pelo que o AlenteJo, deverá melhorar a sua comunicação,

quer sêJa, publicidade, promoção ou lmagem, lnterna e oftemamente, através de

politicas @merclais ôcalizadas nos merEado6-alvo. Relaüvamente á imagem, esta

de acSes de maÍketing bem direccionadas

dos produtos, bem omo

ser melhorada

de
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Crntrlbuír para a forÍnação de operadores comercials, nomêadamente ao nível da

rêstauração, tendo sido rEaonhecida a sua importâncla, no Fórum da ViniPortugal

(2OOB), êm que acsões de formação, dlvulgação e de pedagogia ao nível de

maÍgens e incrementos do vanho a aopo com enfoque na qualidade e garantia do

pÍoduto.

od clrqrltoc dê @merciallzação e promovêr uma marca dê

Para competir ao mesmo nível que os produtores do'Novo Mundo", é necessárlo,

além de potenciar o conhedmento dos Produtos êlaborados a partlr de castas

novos produtos (vlnhos

blvaÍietais, espumantes) elaborados a paÍür de casbs internaclonals, mais

conhecidas no estrangeaÍo. Í{o entanto, apesar desta aproxlmação ao mercado

e)cemo através de um produto ou casta Í€conhecida, é necessárlo apostar na

diêrenclação. Para tal, sugere-se o desenvolvimento de uma indicação geográfica

única 'Alentelo", para lançar à escala mundial, lmagem de qualidade (à

semelhança do íeErido por Porter no relaÚrlo para a categoria IG Portugal).

G)- Inycrtimênto Gm estudos de melcado noa

Países como Brasit, China e cor€ia, têm vlndo desde há já aÍgum tempo a

manlfestar algum lnteressê por vlnhos dê qualidade, desta furma,

Alentejo deverlam aduar dlrectamente nesses mercado§ e não permanecerem

dependêncla de alguns dlstrlbuidores intemacionais. Devem actuar actlvamente

através de esü.ldo6 de mercado com ftnalidade de apurãr quais as neessidadê§

específicas destes mercâdos. Trab-se de países com elevado í

com elevado poder de compra, cuJa acção @ncentrada permitlÍla ao AlentêJo um

bom posiclonamento inicial no mercado, com ganhos futuros promissores (à

semelhança do que foi Êito pela Monitor Grcup para a ViniPorhrgal no Rêino Unldo,

Alemanha e EUA).

mercados apostando na divulgação e dafêrênclação

dos prcdutos, uma a@o estratáJlca apoiada pela ViniPortugal, @nslste na aliang

entne o vinho-turlsmo-gastÍonomla, unlndo esõÍços e enriquecendo a oÊÍta nos

do

na

A 5m t,r

ViniPortugal) e à semelhança do que iá a@nEceu @m outras reglões, também o

Alentejo deverá apostar num novo sêgmento dê mercado quê privilegle a população

mais jovem, aumentando a lrrweÉncia ê a crlauvidade na forma de lHar com a
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imagem do vinho - como óptimo velculo dê imagem da rcgião - e pelo incremento

da lnvestigação unlversitária nesta área.

Porter, aquando do relaüório da Monibr Group PaÍa a VlnlPortugal ZI.frB

aflrmou:'apesar da longa tradlção de vinhos em PoÍtugal, são muito escassas as

informações Íelaclonadõ oom as áreas dê marketlng"'

o trabalho de investigação sobne o du#r do vinho em Portugâ|, elaborado pela

Mon,tor Gmup identlfi@u uma sérle de fragllidade§ do sêctor sendo as mais

importantes:

t- ilão Gxlstê um. cctratégla n ao nhrcl do

A malorla das empr€sas do sêctor @nsideria que cada empnesa tem a sua

perspectivâ para oporhinidades futuras, sendo que apenas 149ô dos inquiÍido§

conslderava que odstla uma estratégia eoonómlca clara e bem definida. As

empnesas vitivlní@las em geral têm pequena dlmensão, dificultado o investimento

em estudos de meÍcado e em anállse pêlo que, a maior parte das decisões são

baseadas na lntulção;

Il- A êrtr.tégia implÍclta conduzhá o clu3tGr a umt situação Íln.ncGira

A maior paÍte do vinho pÍoduzldo destina-se ao mêr@do naclonal, sifuação nada

conducente se tlvermos em atenção que a produção de vinho está a aumentar de

há uns anos a esta parte, e o oonsumo nacional a decÍescer' Outro factor de risoo é

rcferente aos níveis e mercados-alvo das exportagões. Ainda que as o<portações

tenham vindo a aumentar no AlenteJo, os mêrcados de destino, omo ot-colónlas e

emigrantes ainda que, com algum suoesso a médio prazo não garantem Íonte de

procura a longo prazo.

O tercelm rlsao conslderado pela Monitor Group é Íeferente ao grau de

da procura. Tradicaonalmente o vinho êm PoÍtugal e no Alentejo em particular, não

se caracteÍiza por um elevado grau dê sollsücação, no entanto para @mpetlr com o

mercado lntemacional, nomeadamente dos países do 'Novo Mundo', é

oÉ,Ía o clusxr,r, tanto para um benefício lmediato como futuro aprender a oompêtir

com suoesso no6 mêÍcados dos vanhos mals avançâdos em todo o mundo.
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llt- A.usôncla de um. Gstraílógl. ctara cria Ptoblcmas
do cluaüêÍ, quer ao nível das o«portações, quêr mesmo a nível intêmo, na qual os

não terem uma noçlo colectlva das marcas Íeglonais e naclonals que

o du*en

Como resultado deste trabalho a fironltor Group propb uma série de cccolhas

êstraúglca3 para preparar o sector dos vinhos no mercado global. Assim sendo

apontou como as princlpals escolhas estratéglcas as representadas na Figura 26.

o principal objectivo desta estrategia é aumentar o valor gerados pela exportação

dê vinhos de qualidade. A flm de aüngir os obrectivos é necessírlo que a região se

@ncentre em dols principais mercados de exportação nos quais vinhos

portugueses podem crlar categorias-país completas em retalho e na Íestauração,

bem como deter uma basê sofisticada de cllentes que irá encorajar e oontribulr

para a modernlzação do duster, sendo estes EUA e Inglatera'

Outra aspiração lmpoítantê é que o vlnho pôsse a ser parte integrante da *Maíca

Porhrgal' (sêndo o mesmo aplicado ao Alentejo, a criação de um marca únlca,

ldentificadora de uma í€gião, poderá marca pontos na penetração de mercados

desconhecido§, marcada efectivamente pêla qualidade). PorteÍ (2oo3) af,rmou

mesmo que " o vinho é um tipo essencial de embailodor para uma região na

medida em que transmite um grau de sofisticação e de dlstinção que apenas está

prêsenE num número restrlto de produtos exportados, e se Íor devidamente

utillzado o dustü do vinho podení contÍibulr e benetrciar deFfre bnnd eguiv.

Relauvamente à dimensão das empresas, estas no geral são de pequena dimensão,

sêm estruturô e capaddade finaneira para competlr nos mercados de exportação,

desta forma surge a necessidade destas mesmas empresas se assoclanem, não só

ao nível da @merclallzação, mas também ao nível da pÍodução reduzindo custo§ e

aumentando a massa ctíüca, para melhor penetrar nos mercados e)Gernos.

Âs novas aqões estrategicas de\rerão passar por movimentos de conentraçfo

empresarial para que seja aonseguida a 'massa «ítlca' lndlspendvel para compêtlr

com suoesso num mercado que, é cada vez mals global, @mplê)(o e g(igente.
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Figura 26 - Escolhas Estratégicas para o Cluster do Vinho

Fonte: Adaptado do Relatório da Monitor Group para VíniPortugal, 2OO3.
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3. RrrrrsÃoDALrrB,ATuRA

O qítulo qreaenb a twiúo fu liffitta rye anrstihri o rcftrercial toôti@ do bnu em

aúli*. Tem oru ptrb ile pwfida as &frnQões e evohtçfu de notcting e de nokethg
alinurfu a que se segtp a & tnucq tus vbios aborfugens s

com o objectiw & cluifico o cotreito, sua inpnfurcia, fiinções e

a brand equily. SeSue-seJtv o annein & hugem de morêa e fulentifu
cortrustüúoes e identifuodo os relqões qistentes eürc os fuis conceitos. Teflnira

ít'fifi aborfugem aal,fi estufus realizúos tn bnbito da tetnática bs vinlas
e da inagem.

Sendo a maroa e, mais pÍecisamente, a lmagem de marca do vlnho do Alenteio,

uma revlsão dos conceato§ teóricos associado§ ao tema, numa óptica específica de

marketlng.

3.1. MaRIcTNG:CoNcExroEEvoLUçÃo

tntÍoduzida no léxlo da língua poÍtuguesa em 2001, o marketing é uma dlsclplina

de gestão que integra uma qrlujra e um sistema de anállse e de acção. Enquanto

cultura, rege€e por fundamentos tórlcoe ê ideológlcos e enquadra uma fllosofia de

gestão e foÍmas específ,cas de dlrecção, otganização e funcionamento da empresa.

r.n

o

a

Enquanto slstema de anátise e reflotão estratéglca, avalla as impllcações

formas de funcionamento e organlzação e @nsequente dê§empenho

dessâs

global.

hit slstema de aqão, o marketlng ocupa-sê de um aon unto de

actividades neessárias ao bom funcionômento duma empresa, agrícola ou agrc-

que opere numa eoonomia de mercado baseado em

voluntárias e @n@Írenciais.

Quatro subjaentes ao marketing numa

economla de meÍçado. A de que as empÍesas desênvolvem pÍodutos e trabalham

vista o sêu oblectlvo empÍesaÍlal ma§ também o cÍêscimento económico

e o bem-estar @mum. Que os @nsumadorcs @mpram produto§ agro-alimentar€§
que os

ê o seu bem-estar geral. Que o slstema
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de mercado é pluralista e Íespeitador da diversidade de gostos, prcferênclas e

escolhas alimentares dos @nsumidoÍ€s. Finalmente, que as transacções voluntárias

e con@Írenciais quê os indivÍduos e as êmpre§as agríolas e agrc-alimentaÍes

efectuam permltem realazar obJectivos múfuos' Sendo volunÉria, assume-se que a

troca ou transacção só ocore com @nsêntlmento e concordâncla de ambas as

partes. Sendo concoffencial os Íls@§ de abuso do poder são r€duzldos.

o coneito dê marketing fundamenta-se em princípio§ que derivam de uma filosofia

de gestão e de um sistema de acç§o válido§ para uma empÍesa ou outro tipo de

organização, podendo o§ seus campos de aqão sêr agrupados em maÍketing de

bens e servlçoE de onsumo que geram as transacções entre uma empÍesas e

seus consumldorcs (busines-to-oonsumêr ou B2C), maÍkêting das oÍganizaç6es

e maÍkeung social que diz resPeito

ou

às

organizações não lucratlvas' No conterco do presênte estudo, apênas o primelro

campo de aplicação é consideradâ e mais especificamente, os bens de @nsumo

agríola e agro-allmentar.

Qualquer quê sêia o domínio de apllcação, o papel do marketing impllca a

satisfação das nec€ssldades dos consumidoÍes ou c{lentes, sendo essa a razão para

a paridade entre as dlstlntas def,nigões do concelto de marketing.

Tradlcionalmente, o marketing foi dellnido como o pnocesso de gestão do fluxo de

produto§ (bens e servi@s) desde o produtor ao cllente final. A abordagem era

olocada nas vendas (o que vender e como vender). Actualmente, o maÍketing é a

resposta ao cliente e cenfa-sê na razão ou razões pelas quais este @mpra. Por

este facto, são cada vez mais lmpoÍtantes as f,siologias da compra, ou seia, o§

aspectos fisicos da experiência concr€ta da compra e a sua pslcologia e geografia

(pslcogrôfia), Os ponto6 de @ntacto, fisios e Psicológios, com o cllentê

repÍêsêntam o momento em que o especlalista deve

passâm a

r.sêr essencial e

Em termos de na década dê sessenta, es§es ponto§ de conbcto eram

ténues ou inexlstentês, preoolpando-se ôs êmpÍesas essencialmente @m a

produção em detrlmento do§ interes§es do meÍcado que atendlam' Contudo a

ocorrência de uma serie de factores nessa década, como sêJam a

televlsão, a altematlva de emissoras de nádlo FM, a afirmação dos Shopplng

Centers, a lnstitudonalização do Franchising, a especlalização do6 mídia e a

multlpllcação de supeÍmercados, iniclaram a designada segunda geração do

marketing. Esta traduziu-se numa maior pressão sobre as empresas e uma maior

organlzação das fêrramentas de marketlng.
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Na década de 80, suÍge a tercelra geração do maÍkeüng, como resultado da

perfelta adesão das empresas aos coneltos de marketing, quando, entendem e

operaclonalizam o que fora, segundo Souza (1994), têorizado por Drucker trinta

anos antes e à mudança radical dos sêus processos de planeâmento e de aqão dê

marketlng. Ainda em termos elrolutit os, até o final da década de 80, perdurou a

deslgnada 4a geração do marketing. Como facto lmportantê é de salientar a

descobeÍta por parte das empÍesas do valor da sua imagem e, @nsequentemente,

a preocupação na definição e formatação das

posterlor difusão e conquisib dessa imagem no mercado.

Nos anos 9o, a evolução @ntra-se na dlsseminação dos softrvar€s de bases de

dados amplamente dlsponíveis, para computadores e cada vez mals baratos, o que

peÍmltlndo uma

segmêntação mais específica e efrclente do mercado e o atendimento personallzado

dos clientes. Surgiu, então, a denominação do marketing one-b-one, amplamente

difundido @mo maÍketing de rêlacionamento e o âtêndlmento

personalizado através do pÍofundo @nhecimento das neessidades e prefeénclas

dos cllêntes. Cria-se, dessa forma, uma slstemática que permlte aos e)(ecutivo§

buscaíem produtos para seus cllentes e não mals cliente§ para seus pÍodutos.

Em altematlva aos tradicionais - 4 Ps - do marketing (Pr€ço, PÍoduto, Promoção e

Plae), segundo a classif,caçlo sugerlda na década de 60 por Mccarthy (1982),

Ettenberg (2002) defende uma nova fórmula, a dos - 4 R's" - Relaclonamento (a

longo prazo com o cllente), Redução (do objectivo), Relevâncla (estratéglca) e

Rewards (pÍémios de fidelldade e não apenas pÉmlos ponhrals de promoção),

passando-se a actuar de brma sêgmêntada nos mercados ê nos de§qJos e valores

dos cliêntes de forma a f,deliá-los.

Na década de noventa @mpÍova-se a relação entÍ€ o sucêsso empresarlal e a

orientação para o marketlng e a necessldade de o mad(etlng oonoentrar em

relacionamentos de longo prazo. Uma nova óptlca do markêting, chamada de

lnicia-sê com a Guerra do Gdb e teÍÍnina oom a crise

do Nasdak no ãno 2OOO (Coelho e Cravique, 2oo2). Nessa Íasê, o cliente neesslta

ser encantado e a sua fidelização é crucial. @mo Íesultado, a ofeÍta toma-ge

personalizada e a oncorrência é malor e mais dlnâmica.

A Âssociação Amerlcana de l,larketing (2008), apÍesênta o conceito de marketlng

oomo o procrêsso de plan@mento e a<eançâo da onepçÂo, prcmoçâo, dúnição de

prcW e clistributÉo de idelas, bens e seruips, de mdo a pwlblllbr Üoaas que

satisfaçm os obiúiws dos indlvÍduos e oryanizafi* envolvidas. Kotler (2000)
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define-o oomo o Noae§§,o sociat e administutivo pelo qual indlvíduos e grupÉ

detêm o que nece§§,ifã/m e o que desF.,,iam atnvés da üiação e Üw cle produtos e

valor am ouffis ,Ejsfias. Por seu lado, Lindon et al (199), entende o markeung

como o @njunb dos métodoE e dos meios de que uma oryEnização clisúe Para

pnomoveÍ, nG p,ibli@s petos quais * in,F,res§,a, os @n PottE,mentos favorávds à

rcalização dos *us púprios obiectivos.

Outras definições dê maÍketing enoontradas na blbliograÍia são as segulntes:

tâmbin (2002): 'C.ronjunto dos melo e acções oordenadas (estudos de mercado e

motivações, publicidade, PLv, motlvação da força de vendas, busca de novos

pÍodutos) que uma empÍêsa ou organização dispõe para influendar, num sentldo

favoÉvel, a dos seus pÍóprlos objectlvos pelas

comportamentos dos públlcos a que se dlrlge';

Rouzet e Seguin (2005): '@njunto dê ferramentas e melos que permitem vender

de furma rentivel e duradoura a um cliênte para que êste o po§sa pnescnever a

outÍos".

os termos necessldade ê desejo estão subentendidas ou pr€sentes nas várias

dêfinlções. Por necessldade, êntende-sê a sensação de prlvação relatlva à ausênda

de um bem, e por desejo, a satisfação de uma necessidade de uma determlnada

forma, de aordo com o histórlo, a crença e a orlhtra do indivíduo, bem @mo pela

inf,uênda do marketing (Koyler, 20oo).

Para Kouer (2ooo), os desejos pod em sêr @ntinuamente moldado§ por forças,

omo: instltul@ês soclals, igrejas, escolas, famíllas e empnesas. A lmpoÍtante

diErença entre necessidade e desejos é que os desqos podem ser lníuenciados

por uma Inflnldade de factoÍ€s, enquanto as neoes§ldades são lnerentes à ondlção

humana, não podem, dessa furma, ser modificadas. Por exemplo, embora todas as

pessoas tenham neessldade de abrlgo, cada pêssoa desêia um tlpo específlco de

moradia, com diÍerentes características (casa ou apaÍtamênto dê

tamanhos e localizâções). Esse autor aígumenta, alnda, que as empresas devem

mensurôr não apenas quantas Pêssoas de§ejam seus produtos, mas quantas

Íormam a demanda, Já que para seÍem consumidol€s, estas, além de desêJarêm o

pÍoduto, de\rem estar dlspostas e habilitadas a comprá-lo. Isso sugeÍe o onceito

de valor e de utilidade rctlrôda do pÍoduto, que para Kotler (2000) é a estimatlva

de quanto cada pÍoduto satlsfaz um coniunto de necêssidades, o custo-benefício da
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Kotler (2OOO), embora consldere não ser ftícil atender às necessidades dos clientês,

poíque estes não estão plenamente consciente§ da sua exlgência ou ainda não

sabem como expressá-las, classifica as 1)

Necessidades dec{aradas (é o que o cliente diz que quer); 2) Necessldades rcals (é

o que o cllente Íealmente pÍecisa); 3) Nees§ldades não-dectaradas (é o que o

cllente e6pera); 4) Necessidad6 de prazer; e 5) Necessidades sêdetas.

Actualmente, vlve-se a era do marketing post-Intemet, na qual as êmpnêsias

necessitam reflectlr sobre o futuÍo e sobre a filosofta a adoptar no§

efémeros e mutantes Ettenbêrg (2002) afirma ser

necessiírio relnventar o marketlng, dada a sihração de conentração da procura, do

retrocesso do consumlsmo e das maioÍes origênclas do6 consumidores. Segundo

esse autor, o suoesso empÍ€sarial nos proximos vlntê anos vai depender da crlação

de uma relação de longo prazo entre as empresas/maFoas e os clientes. os ciientes

são o elo mals lmportinte, dominante, o oentno de gravidade da economia, e a

rêlação de longo prazo com o cliente é factor dedsivo.

As op@es estratéglcas fundaÍnentais do Marketing, onhecidos como 4 P's, embora

permaneçam como refeÉncia, têm vindo a lnclulr outras variáveis' O Quadro 2

a evolução hlstórica dos elementos lntegrantes do composto ou mix do

Quadro 2 - Evolução tlo lvtatkaing:Uix

AnoB 60! 4 Pes

Anos 70: 7 P'3

Ptry§cal evidene (elemenüos 6sioos)

ÂnoÊ 80: .l G'g

Valor
qrsto Cliente

(

Anos90:4C,s

Sec, XXI: 4 R's

em cln@

própria a paÍtir de Sáncàez, 2001,
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Os tradlclonals 4 Ít's corÍespondem às vaÍiáveis quê podem sêr contnoladas e

@mbinadas entÍe si pela empÍersa oom o obJectivo de satlsfazer as necessldades do

públlco-alvo e gerar Íêoeitas. O @njunto dessas variáveis usualmente, chamado de

markêUng mix ou composto de markeung, e dêflnido por Kotler (2000, p. 37) como

de marketing que a emprcsa uüllza para peEêgulr seus

obJecthros de marketing no mercado-alvo", embora po6sâ ser ampliado ou

modificado, @nunua

markeung.

'o

a sêr um êlêmênto TF.F

3.1.1. MAxrGTtr\rc AmffivrAR

Multas são as deflnições de marketlng e de comerclalização, utlllzadas oom

variávels segundo os países e línguas e sêgundos 06 autores de cada

país. O @nelto inicial é oriundo do6 Estados Unldos da emérica no flnal do século

XIX e paÍece ter sua orlgem na agricultrra, têndo daí surgido o têrmo marketing

agrícola (agriculfutnl marketing), que se expandlu e desenvolveu posterloÍmente a

outros sêctores da economla com a deslgnaçáo apenas de marketlng.

.llll o ooncêito ou

doProdutos Agro-Pecuárlm' ful lntroduzldo oomo sinónimo

dêfinido aomo 'Agrlculüirâl Marketlng" e utlllzado em

distlntas publlcaSes of,clals. Também o conceito definido @mo maÍketing se

em Portugal, prindpalmênte a paítlr dos anos cinquenta com o mesmo

slgnlfrcado que nos Estados Unidos da América, utilizando-se fiequentemente o

termo sêm traduzir.

O concêito de marketing apllcado ao conte)Go allmentar pode sêr dêfinido oomo o

@njunb clos mfudos e dos mdos de que uma €,np(esa ou ind,istria ag,o-

alimenbr ctispõe Nn pnomover nos conanmidores, os @mpo,?,,me,,tos favoráveis

à ampn dos *us ptdubs. No processo de markeüng, a êmpnesa allmentar
procura alcançar os sêus objecdvos de rendlbilldade, satlsfazendo as necessidades,

dêsêjos e oeectatavas dos oonsumldorês. A satisfação das neessidadês impõe

assim uma orientação para o consumldor na actiúdade de marketlng da empresa

(krcas, 2007),
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A colocação em prátlca do markeüng como fllosofra de gestão, lmpllca por parte da

empresa uma ânállse slstemática e pêrmanente das neessldadês do mercado e a
produção e desenvolvlmento de categoÍlas de produtos que vão de encontro às

neoessidades de grupo§ de oonsumidore§ específioos, apr€§entem caracteístioas

dlstinuvas que os diÉÍendem da concorÍêncla e @nsêquentêmente, assegurem

uma vantagêm competiüva estável e sustentável. Estes são os objectivos do

Contudo, a empresa também podê definir e dêsenvolver êstrat4lias com o

obJectlvo de dar a conheer e valorlzar Junto dos consumidorês potênciais, as

características distintivas r€ivindicadas pelo6 pmdutos ou @tegorlas de produtos

disponibillzados no mercado e asslm rcduzlndo custos @m a pesqulsa de novos

cllentes. Este é o papel do designado markêting opêracional,

Os dols domínlos do marketlng são aomplementares e ooncretizam-se na empnêsa

através da utilização dê diveÍsas técnlcas e lnstrumenbs de marketing e a

êlaboração de polítlcas e planos de maÍketing. O seu papel na êmpresa agricola e

agÍo-alimentar pode enquadrar-se na oncep@o e

para a empnesa agrícola e agro-allmentar, de solu$es válldas à resolução do

que sêJam superiones às oÊrecidas pela @ncon€ncla.

Ne6te contoco, o con@ito de oncepção !€êÍe-se ao marketlng estratéglco e do de

promoção ao dê markeung operaclonal. O píoblema do @nsumidor pode sêr por

o(emplo o rcconheclmento de uma necessidade alimêntar e a soluçâo vállda e de

valor superior à oncortência, o pÍoduto agíola ou agro-allmentar oom

determinadas caractêrísticas inffnsecas e o<trínsecas, oferecldo no mercado.

O marketing estratégloo baseia-se na anállse das neessldades dos indivíduos e das

organizações numa óptica de oÍlentação ao merEado, procurando entender êssas

necessldades, sua divêÍsidade, evolução e o que lhe está subjaoênte, identificando

mercados ê sêgmentos de meÍcado actuals ê potenclals para produtos exlstentes

ou a desenvolver. Os mercados ê sêgmentos de mercado identificados como alvo,

Éprêsentam opoÍtlnldades económlcas cuja atraqão deve ser avallada pêla

empnesa, quer em termos quanutatlvo6 pêlo seu volume potenclal, quer

qualitativos pela sua acesstbilidade ê estrutura, quer em termos dlnâmi@s pêlo seu

ciclo dê vida e que nepnesenta a duração da sua vlda económlca. No caso do sêctor

a capaddade da empÍesa tirar partldo do mercado e sêgmentos

alvo, ou seJa, de responder à proarra allmentar dos @nsumidores melhor do gue
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os seus oonoorÍentes, dêtermina a sua oompetltlvldade a qual o(lstirá enquanto a

presênça dos atrlbutos distlntlvo§ do§ sêus produtos agno-allmentares, seia a

qualidade, a superloridade pÍodutlva, a capaddade lnovadora ou a manoa se

mantenham e asslm seJam pêÍcebldos pelos oonsumidones' A função do marketing

estratégl@ é assim, responder às oporfunldades odstêntes no mercado ey'ou crlar

oportunldades que sêjam atractlvas e bem adaptadas aos rêcunsos dlsponíveis e às

tecnologlas

situa-sê no

e transbrnação das empresas. Em termos temporals,

márlo-longo OÍ ]rc, o quâl corresponde ao período de tempo ne@§sárlo

para uma êmpresa deflnlr a sua mlssão, obiêctivos, elaborar uma estratégla de

desenvolvlmento e de criação de valor e manter uma estrutura equillbrada na

de produtos.

O mârketing operaclonal repÍesenta a dimensão de acção do marketing ê, em

termos temporais, situa-se no curto-médio prazo. Repr€senta a abordagem clássica

do markeung, c€ntrado na reallzação de objectlvos específt@s e apolado em

variávels lnstrumentals e rêspecüvas opções estraÉgicas fundamentals, designadas

segundo a otpressão de Mcc.ârthy (1960) de 4P ou dê mat*eting-mix. A função

esêncial do marketlng operacional na emPtresâ é procura alcançar o§ seus

objecti\ros de rendlbilidade, satlsfazendo as necessldades, desêios e expectativas

dos consumldoÍ€s. Na actlvidade de marketlng da empresa agÍü'alimentar, tal

implica uma or{entação para o consumidor, a produção de um produto agrícola ou

agro-alimentar que sêja portador do nível dê satisÍação que o oonsumidor espera

obter, a flr(ação de um preço que contribuía para a dlferenciação da lmagem do

pÍoduto ê sua oonsequentê vantagem compeütlva, a e§colha de um ciraJito de

distíibuição eflclenE e a comunlcação @m quatidade dos valores, princíplos e

r€ferencials de diferenclação do produto e da empÍesa. O maÍketlng operacional é

desta foÍma um êlemênb determlnante do desêmpenho e da Í€ndibilldade da

no curto prazo,

C,om uma complo<ldade crescentê nos palses lndustrializados, o papêl do

numa e@nomia de mercado é o de optlmizar as Íela6ês entre

consumidores com vlsta ô assegurar um equllíbrlo eficiênte entre a oferta ê a

pnocura, determinando a eflcáda do @njunto do slstema económico.
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32 AMARCÀ

A essência markêting allmentar assenta num de

desêncôdeado pela empÍesa e orlentado ao consumldor, com o prcpósito de obter
benefrcio para ambas as partes onde a marca representa uma importâncla

fundamental (Lucas, 2007), A compra de alimentos é simultaneamente, o ftm de

um pÍooesso de tomada de declsão e um mecanlsmo desse pnocesso. Tal lmpllcâ
que o produto estêra dlsponí\rel pela emprêsa e que esta conheça os procêssos

mentais envolvldos na @mpra de um pÍoduto alimentar, num contoco de

alternatlvas dlversas, e as lnf,uências a essê prooesso.

Todos os dias consumldoÍes tomam decisões de compra de allmentos quê

podem ser inteÍpretadas Íeconendo a abordagens e modelos dlvêÍsificados ([ücas,

2007). Âs necessldades a satlsÍazer, activadas por estímulos e outras lnf,uências,
podêm sêr dlveÍsas (nutricional, de apetite, preço, sabor, prazer, segurança

alimentar, saúde, prestigio, preocupaç6es amblentaas ou mlnimização da produção

de llxo doméstlco), sêndo o ptocesso de tomada de dêcisão facilltado por

me@nlsmos de processamento de lnbrmação e condlclonado por lnfluências
pslcológicas, soclais, culturals e situaclonals, sendo lgualmente lmportante o níveÍ

de envolvlmento @m o produto ou mancâ (l-ucas, ZO07),

A maÍca dê um produto alimentar é um nome, termo, símbolo, desenho, ou uma
ombinação dêstes elementos, que a idenüflcam de outÍos pÍodutos allmentares e
a difeÍ€ndam, sendo

altematlvas no pnocesso dê tomada de declsão. Para atém de a maÍ€a poder

isso um elemênto fundamental na avallação de

ter
uma garantiô de qualidade, o consumldor, ôssoda-lhe atributos do produto,

traduzldos ou não, em beneficlos funcionals, sensoriais e emocionals, imagens,
valorês, formas de produção, oÍigem, qualidade, sêgurança, cnltura e tra@s de
personalidade. A marca pode atnda ter uma identidade própria, llgada aos seus
valorls, culhrra e pelsonalldade, com a quaÍ o consumidor estabetece assoclações
posltlvas ou negatlvas e nívels de envolvlmento varláveis. (Ucas, 2OO7).

De forma a fundamentar e enquadrar o tema êm estudo, aprêsenta-se de
uma l€visão do conceito de marca e Í€spectivas funçEes, asslm como de lmagem e
de idenudade.
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3.21.@NcEroE

A evolução do con@ito de maÍca surge assoclado ao desenvolvimento do maÍketing

na prlmeira metade do séc. )«, com obiectlvo de conheer melhor a forma de

compreender e influendar o comportamento dos consumidoÍes. Se atÉ ao§ anos 50,

tinham @mo prlnclpal objectivo a ldentificação do produto, após a revolução

industrial, com o aumento das produções e alargamento do§ canais de dlstribuição,

passaram também a protêgê-los de lmitaçõês e a ser uma forma de garantia de

qualldade. Actualmentê, o marketing atÍlbui às marcas @racterísticas lntangíveis,

valores, sênumento§, ldeias ê afectos que sobrevalorlzam o pÍodub multo além do

seu desempenho funcional. 'As maÍcas suÍgiram então omo um distintlvo ou uma

promessa de erteri,, num mundo de inceÍteza, ofieÍecendo benefidos simples e

funcionals ao aonsumldof (Feldwick, 1996, em Carvalho, 2007).

O concelto tem vindo a evoluir ao longo do têmpo sêndo multos os autoÍês que têm

vindo a adaptá-lo às neessldades específlcas do mundo actual.

Do ponto de vlsta jurídico (Sistêma Jurídlco Português, Arto 165, Dec' têl no 16/95

de 24 de Janêlro do Códlgo de Propriedade Industrial) 'a marca pode ser

constituída por um sinal ou conJunto de sinais susceptívels de represêntação

gráfica, nomeadamente palavras, induindo nomes de

números, sons, Íormas (do produto e embalagem), que sqam adequados a

dlstinguir os produtos ou serviços de uma empresa dos de outra empresa'.

Na peÍspectiva de marketing, a American Marketing Assoclation oonsldera marca

@mo 'um nome, temo, sinal, símbolo, ou combinaÉo dos mesmos que tem @mo

propósib ldentifrar be,ts ou serulç6'. sldo adoptado e

adaptada por outros autor€s aom ldênüaos significados (Aaker, 1991; Kêller, 1997;

Kotler, 2000; têncastÍe e Pedro, 2000 ê LêncastJe, 2OO7).

Aaker (20oo) bi um dos autor€s que adoptou e deflnlu: " uma mar@ @mo um

nome dlfetstciado e um dmbolo (logótipo, mat@ regltuda,

embalagem) desdnado a identificar bens ou *rviços de uma empnersa (...) e a
dlferenciar essês áêns ou seruiços dc sans ot)/?,ooÍentes. Assim, uma marca

sinaliza ao consumidor a odgem do ptúufu e pno@e, fá,nto o consumidor como o

ptodutor dos @n@rrentes que ofereçm produtos que Nnepm idênticos'.
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Para Kapferer (1994), para além dos princípios definidos pelos outros autores, uma

marca tem que ter um significado, não bastando o nome como factor identificativo,

nem todos os nomes são marcas, mas todas as marcas têm um nome. Segundo o

autor " uma marca é ao mesmo tempo, sinal, palavra, objecto e conceito. Sinal,

porque a marca é multiforme, integra os sinais figurativos como logótipos,

emblemas, cores, forma, embalagens e design. Palavra, porque a marca é o

suporte de informação sobre o produto. Objecto, porque a marca distingue uns ou

mais produtos de outros produtos. Finalmente conceito, porque a marca como

qualquer sinal, tem um significado, ou seja, um sentido".

Lencastre (1999) apresenta o conceito através do modelo triangular, no qual a

marca assenta em três pilares distintos. O pilar dos sinais, no qual se inclui o nome,

logótipo identificativos da marca; o pilar dos objectos, relacionado com o

produto /organização/seruiço; e o pilar dos efeitos, ou seja, a imagem de marca

criada pelos consumidores (Figura 27).

Figura 27 - O Triângulo da Marca

Fonte: Elaboração própria a partir de Lencastre, 2OO7.

Citando Almquist e Roberts (2000), " a marca é a soma de toda a informação sobre

um produto, serviço ou organização que é comunicada por uma palavra ou outros

indicadores, como logótipos ou outros elementos visuais. A marca não é um nome

em si, pois um nome que não comunique algo com sentido não é marca". Os

atributos de uma marca existem no olhar do público e reflectem a acumulação da

OBrf:CTO

SINAI INTIRPRITACAO
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oomunlcação e da informação acenca do produto/ seÍviço que o @nsumldor obteve

através da experiêncla que teve oom os mesmos.

As marcas de pÍodutos, ê mals recentemente de rêglões, tornaram-se elementos

cruciais, no sentido em que o capltaFmaíca permite potenclar o desênvolvimento

económico @ntrlbuindo, quer para atralr/ reter pe§soas ou

favorecendo o o-bnndingf através da extensão da imagem através dos atributos

das marcas promovendo múttiplas entralidades nas empresas/territórlo. Para

Smlth (2005), os lugarês podêm ser geÍidos através de uma marca do mesmo

modo que os bens e seÍvlps de grande @nsumo. Também ne§te caso, a malta

desempenha um papel fundamental, na medlda êm que acenhra a dlÍer€nciação

face à conorrência e cria laços afectivos e êmoclonâis oom o§ sêus públl@s (Koüer

e GaÊner, 2oo2), sêndo necessárlo eíectuar um trabalho de gestão e promoção

para que as reglões tenham uma idenüdade propria, gue as caracteÍlze e distinga

de quôlquêr outra.

Pelas suas características, o marketing de vlnho êstá multo associado ao maÍketing

terrltorial e turístio. Antes @municar uma vinha, uma Écnica de vlnlficâção ou

uma categorla ou êmbalagem de vinho, vendêr vinho é soblêfudo vender uma

região, uma hlstória ou um @nte)Go soclal. Tal deve-se à relação exlstentê com as

regiões vltlvhícola+ o teÍritório e a tlplcidade do vlnho. Comunlcar a manca

Alentejo é multo mais construlr uma imagem da rcgião do gue promover uma

mlsürra de castas vínlcas. Por outro lado, as empr€sias es'tão muito llgadas ao

turlsmo através das rêglões de hlrlsmo ê íespectlvas rotas da vinha e do vinho e dê

estruhJras de promoção do h,trlsmq entre outros êvento§. Por outÍo, o vinho é um

e enlgmáüo que pode seÍ @nslderado sumptuoso, opulento,

símbolo de status e dê Íela)Gmento, pÍopoÍclonar prazer ê @modidade, com

dimênsão r€llglosa e crrlurral ÍoÍte, ou associado à saúde dede que tomado

moderadamente e consumldo por modas (tücôs, 2007).

Nestê conto(b, as regiões devem ser perepcionadas e trabalhadas como se de

uma marEa sê tratasse e não apenas oomo um símbolo, logotlpo ou tabuleb que se

coloca à entrada e saída do Errltórlo. Uma Íegião é um produto únloo, coniugado

com uma sérle de sêÍviçEs, dotado de uma hlstórla, que a identlf,ca e diêÍenda,

Íazendo dela algo inlmltiínel. É apostando na diÊrenclação destes elementos

disunüvos que uma rcglão consegue ganhar compêtitlvidade e notoÍiedade.

2 O *boditg wiste no maúcting colaboruivo emc diform mscas (Kryftrtr, 198).
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As mar@s oonstituem o elo de llgação entrc entidades e os seus públlos,

garantindo lucros através da prefêrêncla, lealdade gerada nesses mesmos públicos

(Tavares, 20oB). Desta forma, ao estabeleaeÍem llga@s quê devem integrar

experlências difeÍenciadoras (acthros económicos), também os lugares, nê§te caso

concreto a 'Região Alentejo" pode ser conslderada uma manca.

Desde a época medleval que as cldades têm os seus símbolos, brasõês, rih,lals,

mito§, imagens reforçando sêntimentos de pertença e orgulho nos sêus habltantes.

Âs cidadês sempÍê tiveram a sua histórla, uma geografla única, as suas

personalidades, as suas crençps, enfim a sua culhrra. Como tal, as cldades de uma

posic,onamento, algo própÍlo, únio, omo uma bandeira, um símbolo ou produto

que as identlficasse e difer€nclassê Cravares, 2008).

A maÍca territorial deve cÍiar e desenvolver uma êstratégia de maÍca própria,

tal ldentificar e trabalhar o§ seus valot€s, a sua missão,

posicionamento e personatidade. Da mesma furma que as chamadas marcas

tradicionals, a manca teÍritorlal tem quê criar e desênvolver uma estrâtégia oedível

(alinhada com objectlvc estratégi@§ e operacionals atlngíveis lntema e

extemamente), relevante (realçando os atributos mais valorlzâdos pelos seus

públlco6), distintiva (dêstacando caracterísücas póprtas que fazem a dlstlnção

entre regiões), sustenÉvel (captando um espaço de percepções defensável no

pr€sentê e no futum) e simples (fácil de entender intema e utemamente).

O malor desafio da marca Alentêjo, é transÍormar algo que pode apenas ser uma

numa experlência de vida, ü,rÍismo, ln\rêstimento em quê sêntimo§ e

menos estruturada, sempÍe sê pnêocuparam em definir o seu

vivêmos algo dlêÍente, oom esse valor acrescentado, económi@ ou emoclonal.

Kotler (2004), indica dols factor€s fundamentals que, no sêu entender, justifica a

necêssidade e o impulso que o marketing e a maÍGa tenitorial Ém vhdo a

desenvolver: por um lado, os habltantes têm que sentir orgulho do

vivem e que os predispõe a trabalhar em função da sua melhoria @ntínua, por

outro lado, a cresc€nte mobilidade de pessoas e rêcuÍsos Íesultantes da êvolução

tecnológle e globalização dos lugares.

3 Camoitity: algopo mde se passa, onde bjo omos ê mmhã rio @os pú não ÉÍ Dada quc

justifique valor acrresoentado económico ou cmocÍmal.
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Neste aenário, as "cidadês apostam em produto§, temas e recurso§ dlÉÍenciadores

através dos quais desenvolvem vantagens oompetltlvas" (Smith, 2005, em

GuerÍêiro, 2OO8). De a@Ído com l(olb (2006), a experiência resultante da

comblnação dos factoÍ€s intrínsecos da reglão, oomo os seus rccursos ítslos

(arquitêctura, urbanismo, monumentos), culturals (e\rentos cult rals e despoÍtlvos)

e hlstórlcos gue dão forma ao produto cidade, contribuem de forma detêrmlnante

para a fuÍmação da sua lmagem, devendo integrar a essência da estratégla de

poslcionamento e a maÍca dessa mesma rêglão.

o marketlng terrltorlal é então muito mals que um lnstrumento de "venda'' É um

componenE essenclal ao planeamênto e ao desenvolvlmênto das r€giões, sêndo

por lsso um lmpoÍtantísslmo instrumento de desenvolvimento de

bem como à construção de uma lmagem sóllda e posltlvâ da reglão, através de

uma gestão integrada das varlávels do marketlng mix dc lugares.

3.22 FUNçÕES

A mar@, para além da identlfrcação de pÍoduto§ e sua diferenciação dos da

concorÉncia, detém uma série de funções quer para os produtoí€§, quer para os

No caso do6 consumldones, a manca é uma reêrêncla que idenuflca, garante,

estruüJra e establliza a oferta, reduzindo o risco e lneÍteza na decisão de

(lGpferer, 1994), Identifica na medida em que através dela o consumidor percebe

as prl

ftícil.

do pÍoduto, permitindo o sêu re@nhecimento mals

ao Í€duzir o rls@ na tomada de dedsão, assegurando

determinado nível de qualidadê de furma que, pala minimlzar a ocorÉncia de

ris@s, o consumidor opta muitas vezes pela aqulslção de marcas @nhecldas e com

as quals já telre e)eeÍiências po§ltlvas. Estrutura ê establllza a oêrta poÍque, ao

ser de fácll mêmorlzação e assoclação a um produto, reduz o custo de pesquisa

potenciando fidelldade à marca e poupando tempo e êneígla.

Para além das funções refeÍidas Keller (1998), atribui à manca um dlspo§itivo

simbóllao, a que l(apErer (19Í14) denomlnou dê hedonístlca e ética, que @nsiste na

satlsfação que o oonsumidor tem ao nível do seu comportamento para com a

sociêdade, permitindo-lhe pÍoiectar uma lmagem de si mesmo.
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No caso do produtor, Rodrlgues (2003) idenufrcou três e Kellêr (1998) sels funções

para a marca. Para

empresas sãol fu

Rodrigues (2003) as funçôes fundamêntais das marcas para as

de prctecção, função de poslclonamento e função

capltallzação. Por seu lado, Keller (1998), ldêntificou as segulntes funções da

maÍ€a: identlfcação, proteoção legal, funte de vantagem competitiva, assoclações

únicas, fonte de lucros finaneiros e slnal de quâlidade.

A função dê adentlficação pernite o r€@nheclmênto de umô manca oomo peÊen9

de uma determinada empnesa e, desta foíma, possibillta uma protecção legâl das

do produto, @nferindo à empresa dlreitos de pmpriêdade que

asseguram e valorizam o sêu activo' Sendo a marca uma fonte de vantagem

competitiva, sempne que um onsumldor seja fiel a essa marca, crla barreiras à

entrada de novas marEas no mercado. Por fim, a mânoa é ainda funte de lucro

ffnanelÍo pela bÍma @mo influencla e lnduz os @nsumidores a oomprar e

proporclona Íêtorno ftnanelro à empesa.

3.23 ESTRATÉGIASDE

Multas vezes o @nceito de marca confunde-se com o de produto e vlcê-versa,

havendo que aclarar e dlstinguir os conceito§, embora o desenvolvlmento e gestão

de ambos seja fundamental na empresa. Se por um lado, produto é algo tangível

com atrlbutos, qualldade ê utllldade, uma manca, para além do§ aspecto§ fisi@6 e

funclonais do produto, incorpora valores simbóll@s, emoclonais e intangíveis como

o paÍs dê origem, assoclades à empnesr! pÍodutora, relaclonamento @m o

consumldor, beneficlos emocionais e beneficlos de auto-expÍessão (Olins, 1989)'

Aaker (1991) distingue os conoeitos manca e produto, conslderôndo este último da

seguinte fuÍma: 'um pÍoduto é algo que é @nstruído numa fábrica; uma marca é

algo comprada pelo consumldor. Um produto pode ser opiado por um ooncorÍente;

uma manca é únlca. Um pÍoduto pode de§apareoer; uma mar@ é etema"

(CãÍvalho, 2007).

A oErta de uma empresa assenta e é êstruturada em mancas e não em produto§.

Assim, não é o produto que oontém a marca, mas a marca que contém um ou

váÍio6 produtos, lsto é, numa óptica de mârtêting, a unicidade da oÉrta da

empresa é a marca, não o produto (olins, 1989)'
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Kapferer (1994), relaciona manoas e produtos através de seis modelos que

r€presentam também sels distintas estratqlias, o§ quôis permitem estruturar as

vertentes da marca em bdo§ os sêctoÍes e ainda definem o Papel dô manLa, o seu

estatuto e o tipo de liga@es aom os produtos que abrangem (Figura 28).

A estratégia marca - plodub, consiste em interllgar uma única marca a um únio

produto ê a um posiclonamento específlo, oomo se pode ob§êrvar na Flgura 28'

Dêsta furma a êmpres teé um gama de mancas GolÍespondentes aos produto§ e

terá parô cada marca e produto um posiclonamento distinb.

A estratégla manca - llnha, faz corresponder uma manoa a um deterÍninado

número de produtos complemêntares (Botton ê Cegarra, 1990). De acordo com

esta estratégia a manca funciona omo elemento de agregaSo. Esta estrategla

permlte, após o lançamento do produto inldal expandir o @n@ito de marca a

outros produtos desde que seJam complementares do produto de origem, ou

póximos dele.

A estratégla da g.ma, permlte a odstência de um @njunto de produtos

dlstlntos, sob o mesmo nome. Os pÍodutos pertencêntes à marca - gama mantém

um nomê pÍóprio, no entanto o{ste uma llgação dos produtos à marca comum.

A marra conslste numa estriatégla que se diÊrencla pelo facto de

uma mesma marca suportar várlos produto§ dlstlnto§ com

especificas, tendo para cada um deles uma estratégia de marketlng próprla.

A estratégia da marrr - origem, é em multo semelhantê à estratégla da marca-

umbrctla com excepção de que ne§ta o produto tem a sua marca pópria. É uma

estrutura com dois degraus de marta, em que a marca-mãe domlna'

A mar€a-garantia é multo semelhante à marta-orlgem, no entanto na manca-

garantia os pÍodutos gozam de autonomla, tendo em comum a caução em vez da

dominánda da marca origem. A marca caução é caracterizada pêla o(lstência de

um amplo e divêÍsificado número de pÍoduto6, Íeagrupado§ em mancas

marcâs-linhas ou marcas-gama.
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Figura 28 - Estratégias de Marca

Fonte: Elaboração própria a partir de Carvalho, 2OO7 e Kapferer, 1994.
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Tentando transpor os modelos referidos para a temática do presente trabalho - a

Marca Alentejo detentora de vários produtos (vinhos) - a arquitectura que melhor

reflecte a estratégia adoptada é a da Marca - Origem. Nesta situação, marca mãe

(Alentejo) vem sempre associada aos diferentes produtos da marca, ainda que cada

um deles tenha uma marca individual.

3.2.4 Ceural DA Mence - brand equity

O conceito de brand equity é bastante recente, remetendo para a primeira metade

do sécuto XX. A par com o desenvolvimento do marketing, o brand equity tem

vindo a dar passos numa tentativa constante de perceber e conhecer melhor as

diferentes formas de influenciar o comportamento dos consumidores. Segundo

Aaker ( 1991), o etemento distintivo do marketing moderno é exactamente a

importância da criação de marcas, marcas fortes, diferenciadas, QU€ permitam ter

como objectivo principa! o consumidor e ir de encontro às suas necessidades e

desejos.

Mais do que um bem material ou senriço, uma marca vende sonhos, sentimentos,

valores, que sobrevalorizam um produto, mesmo do seu ponto de vista funcional.

Os consumidores ao adquirirem uma determinada marca, muitas vezes procuram

através dela obter um status ou uma valorização pessoal e não propriamente o

produto físico em si. O conceito brand equity, surgido na tentativa de contabilizar o

valor acrescentado que uma marca dá ao produto (Aaker, 1998), representa

precisamente o vator que a marca tem e o que representa para um determinado

consumidor.

O conceito de brand equity fot reconhecido pelo Marketing Science Institute nos

anos oitenta como uma das grandes prioridades do marketing actual (Aaker e Biel,

1993) e muitas tem sido as propostas de definição do conceito, o que resulta numa

certa ambiguidade. Algumas são meramente qualitativas, outras financeiras

(Stobart, Cherdonatony&Mcdonald), outras na perspectiva de valor apenas para a

organização e, outras ainda, na perspectiva do consumidor (Aaker, 1991, Kapferer,

L994 e Keller, 1993). Independentemente da definição, o conceito teve um impacto

muito positivo do ponto de vista de gestão da marca, na medida em que

demonstrou a necessidade das organizações se focalizarem na estratégia da marca
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e analisarem os modelos mais adequados para avaliarem os seus activos mais

valiosos.

Embora a definição do conceito não seja consensual, todos os autores concordam

que o brand equity é um fenómeno que envolve acrescentar valor a um produto,

através da percepção do seu nome ou marca (Baldinger, 1990; Winters, L99l;

Keller, 1993; Aaker, 1996), valor que deve ser duradouro e lucrativo para os seus

proprietários e para os consumidores.

Segundo Aaker (1991,1996,1998) o "brand equity corresponde ao conjunto de

activos (e disponibilidades ligados ao nome e símbolos da marca), que acrescentam

(ou retiram) valor, fornecido por um produto ou serviço, a uma empresa ou

cliente". Definindo assim os activos como: (1) a notoriedade da marca, (2)

fidelidade da marca, (3) a qualidade percebida, (4) as associações de marca. Estes

activos irão gerar efeitos, quer para os consumidores, nomeadamente, maior

confiança e satisfação e melhor acesso a informação, quer para os produtores,

maior extensão e lealdade à marca, menores oscilações de mercado a aumentos de

preço, maior eficiência e eficácia em campanhas de marketing, incremento do

trademarketing, ou seja mais vantagens competitivas relativamente aos seus

concorrentes (Figura 29).

Figura 29 - Activos e Efeitos do brand equity

Fonte Elaboração própria a partir de Aaker, 1998.
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Da análise da Figura 29 retira-se euê, uma das fontes de valor da marca, definida

por Aaker (1998) é a notoriedade. A autora considera que a força de uma marca

avalia-se em grande parte pela sua notoriedade, isto é, quantas vezes os potenciais

consumidores reconhece a marca pelo nome, sendo portanto este, um forte

indicador do conhecimento da marca.

Podem distinguir-se três tipos de notoriedade da marca (Aaker, 1991): a

notoriedade "fop of mind", QU€ se refere se a marca é a primeira que vem à mente

do consumidor quando confrontado com ela; a notoriedade espontânea, avalia a

saliência da marca, ou seja, o grau de associação espontânea com a categoria do

produto; por fim a notoriedade assistida, QUê consiste em saber se o consumidor já

ouviu falar da marca, Se a conhece, ou a reconhece pelo nome.

A notoriedade da marca é assim um conceito que traduz a capacidade do

consumidor em identificar a marca em diferentes situações (Aaker, 1991), esta

identificação pode tomar a forma de evocação ou reconhecimento. A importância

relativa, do reconhecimento ys evocação está intimamente dependente da situação

de compra. Assim, se a marca está fisicamente presente no momento da tomada

de decisão o reconhecimento pode ser importante, por outro lado, quando a

tomada de decisão ocorre na ausência física da marca, é muito mais relevante que

o consumidor evoque a marca. É mais difícil evocar uma marca que reconhecê-la.

É inútit comunicar as características de uma marca se esta não tiver notoriedade

(Aaker, 1991). "A força de uma marca mede-se em parte pela sua

notoriedade...uma marca sem notoriedade não passa de uma aspereza sobre o

produto , vazia de sentido, muda" (Kapferer, 1995). A notoriedade é determinante

para a formação e a força das associações à marca, logo para a construção da sua

imagem (Keller, 1998).

Outros dos activos do brand equity, é a fidetidade à marca. Este activo mede o grau

de retação que o consumidor tem com a marca, sendo expresso pelo número de

consumidores que adquirem a marca de forma repetida, Por lhe identificarem

atributos superiores, constituindo um dos activos que melhor executa o valor da

marca - brand equity (Rodrigues, 2003).

Segundo Aaker (1994), o impacto da fidelidade à marca no brand equity advém das

seguintes condições:

. Gestão de marketing eficiente, permitindo redução de custos;
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. Menor sensibilidade a aumentos de preços;

o Estabilidade nas vendas;

. Menor impacto nas vendas quando submetidas a acções da

concorrência;

. Posição privilegiada nas negociações com os distribuidores;

. Alargamento do tempo de resposta a ameaças da concorrência.

Relativamente à qualidade percebida, esta é definida como "aquilo" que o

consumidor é capaz de percepcionar para além dos contributos físicos do produto,

ou seja, o vator inseparável à qualidade percebida é apropriável e comunicáve! pela

marca através de uma percepção. Farquhar (1989), na tentativa de medir a

qualidade percebida, indicou que o consumidor pode ter na memória três tipos de

avaliações positivas da marca: 1) as de natureza afectiva, guiadas pelas emoções e

sentimentos que desenvolve em relação à marca; 2) as de natureza cognitiva,

decorrentes de deduções que as credenciais da marca Ihe originam; 3) as de

natureza comportamenta!, definidas petos hábitos criados pela marca. Também

Keller (1993) refere que o comportamento do consumidor se reflecte a nível

cognitivo, afectivo e comportamental. O último dos activos identificados por Aaker

(1998), são as associações à marca. Keller (1993), afirmou que o conjunto das

associações vinculadas à marca, que os consumidores consetvam na memória, é

parte integrante da formação da imagem dessa marca.

O brand equiS, surge então das diferenças no comportamento dos consumidores,

estas diferenças reflectem o conhecimento que os consumidores têm das marcas

(para Keller, 1998, o conhecimento das marcas é identificado através da

notoriedade e da imagem da marca), sendo estas, resultado de percepções,

preferências e comportamentos relacionados com todos os aspectos do marketing

de uma marca. Keller (1993) identifica três elementos chave: 1) o brand equity

surge da diferença de comportamento dos consumidores (se não se verificarem

diferenças no comportamento dos consumidores, a marca deve ser considerada

genérica, representativa da sua categoria, mas não do produto em particular);2)

estas diferenças nas respostas dos consumidores são resultado do conhecimento da

marca. O conhecimento da marca é caracterizado por dois elementos: a

notoriedade da marca e a imagem da marca; e, 3) a resposta dos consumidores

que cria o brand equity é reflexo de percepções, preferências e comportamentos

relacionados com aspectos do marketing da marca.
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Desta forma, Keller (1993) conclui que um brand equity forte apresenta inúmeras

vantagens: (1) Melhora a percepção da performance do produto, (2) Melhor

fidetidade, (3) Menos vulnerabilidade às acções dos seus concorrentes, (4) Maiores

margens, (5) Menos variações na compra devido a aumentos de preços, (6) Melhor

cooperação e suporte do mercado , (7) Aumento efectivo da comunicação, (8)

Oportunidade adicional de extensão da marca.

Um brand equity elevado irá aumentar a fidelidade dos consumidores. No entanto é

importante ter em mente que, nem todas as compras repetidas estão directamente

ligadas à fidetidade. Os consumidores, por vezes, tendem a fazer compras

continuamente porque um determinado produto está em maior stock ou em

campanhas de promoção, podendo essas mesmas compras resultarem de actos

impensados relativamente à marca do produto que estão a adquirir (Dacin e Smith,

L994; Keller, 2000).

O brand equity irá permitir criar laços de fidelidade e associação mental com os

consumidores, incrementando a probabilidade destes serem receptivos a vários

tipos de comunicação e desenvolvendo opiniões próprias sobre a marca.

À semelhança de outros, Farquhar (1990) afirma que o brand equity tem vantagens

competitivas na marca definindo-as como: plataforma da marca, resiliência da

marca e dominância da marca (Figura 30).

Figura 30 - Componentes que criam Vantagens Competitivas para o brand equiQ

Fonte: Elaboração própria a partir de Farquhar, 1990.

De acordo com Farquhar ( 1990), primeiro, uma marca forte cria uma posição

favorávet para a extensão e expansão da marca. Uma plataforma sólida, cria

possibilidade de novos produtos e licenciamento da marca, ganhando vantagens

competitivas relativamente à concorrência; Segundo, o nível de sobrevivência da
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marca é muito elevado para marcas fortes. Enquanto algumas marcas enfrentam

situações de crise ao longo do tempo, é necessário prever e preparar-se para evitar

estas situações. A resiliência da marca é um comportamento vital no brand equity,

de forma a resistir e sobreviver em situações de crise; Por fim, a dominância da

marca, outro elemento chave do brand eguity. Uma marca forte previne-se e

resiste a ataques competitivos; marcas dominantes formam barreiras de entrada de

outros mercados.

3.2.4.1Bnarvp Egutw NAS Mnnces DE Vtt{Ho

De acordo com as definições de marketing, o valor percebido de uma marca

depende tanto da sua reputação, como da sua imagem (Atkinson, 1999 e Thode

Maskilka, 1998). Ainda que considerando que exista falta de informação sobre o

assunto, o primeiro autor refere gUê, é a história o factor que ajuda a explicar o

predomínio da região de origem nas marcas de vinho.

Nesta categoria de produtos, a região de origem tem servido como elemento de

diferenciação e estruturação dos mercados, muito devido ao facto de 9uê, as

regiões produtoras, uma vez que actuam como "quase - marcas", foram capazes de

construir uma boa reputação e notoriedade, cometidas por associações simbólicas,

culturais e imaginárias que caracterizam o produto "vinho". Em contraste com a

região de origem, as marcas de vinho, detêm apenas uma parte ínfima da

importância no mercado, sendo necessário despender de mais tempo e dinheiro

para atingirem a mesma importância que a região de origem, sendo por isso que as

empresas preferem apoiar o desenvolvimento das suas marcas com base na região

de origem (Alkinson, 1999).

Com base numa análise estratégica às empresas vitivinícolas e ao modelo de Keller

( 1993), Thode e Maskutka ( 1998) propuseram um modelo de síntese dos

antecedentes do valor percebido das marcas de vinho, que se pode observar na

Figura 31.

Partindo da mesma visão global do capital do vinho, Thode e Maskulka ( 1998),

salientaram várias fraquezas das marcas de vinho da Califórnia analisadas: falta de

uma classificação regional (Imagem e percepção de qualidade), uma produção

muito fragmentada, baixos níveis de produção individual e canais de distribuição

que oferecem uma vasta gama de marcas de vinhos (Notoriedade).
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Figura 3l - Antecedentes do Valor Percebido de uma Marca de Vinho

Fonte: Elaboração própria a partir de Perrouty, (2005.)

Tal como Atkinson (1999), Thode e Maskulka (1998), acreditam QUê, uma das

estratégias mais eficazes para desenvolver o capital da marca de um vinho,

consiste em reforçar as suas associações com a região de origem. Estas

associações são elemento central da dimensão da "Imagem de marca" que pode ser

ligada ao país ou região, como apelação regional.

Alvensleben e Schrader (1998), estudando a influência da região de origem, preço

e marca, sobre as preferências dos consumidores Alemães, para batatas e

manteiga, recorreram a um modelo de análise conjunta, tendo utilizado o atributo

região de origem como elemento central do estudo. Analisaram então, â região de

origem por si só, a região de origem combinada com o rótulo oficial da região e por

fim produtos sem qualquer referência de origem. Os resultados do estudo

indicaram que a região de origem é o atributo que mais influência as preferências
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do6 consumidoÍes, levando assim os autores a conduir que, o valor peÍcebldo da

manca depende da associação expllclta sobrc a reglão de origem.

Tustln e tokshín (2001) medlram a lnfluência do preço, manca e região de oÍigêm

sobre a escolha de um vinho, a consumldores ausrtrallanos. Recoíreram para o

efelto uma análise de esolha disoeta, sobre um plano uperimental: 2 (maÍcas) *

2 (reglões) * 3 (pÍê@). o ciílculo da importância dos dlferentes atÍibutos revelou

que a reglão de oÍigêm é o prlmelro critério de escolha, seguida da maÍca e prep

com igual imporÉncia. Este estudo revelou tamtÉm gue, os @nsumldores

preÊrcm um pÍoduto de uma Íegião ou maÍca conhecida a um no\ro pÍoduto

desconhecldo. Num segundo momento do estudo a população fui subdlvldlda em

subgrupos verif,cando-se então que, para os menos envolvidos, a

r€glão dê orlgem era o critério de escolha mais ímportante, @mparativamente ao

pÍeço e à marca. Pâra os onsumldores mais envolvldoE, a marca não tlnha

qualquer efelto sob o processo de escolha e, mais uma vez, a região de orlgem fol o

critério mals lmportantê na esolha de um vinho.

3.3 IIÁAGETEIDBTflDADE

Nos ano6 sessenta e setenta surgiu uma lndlnação oonoeptral que separou o valor

funclonal de um produto do seu valor simbóll@, transmltldo pêla lmagem da

marca, pa$sando esta a ser interpretada como uma atlfude que o consumldor

desenvolve em função do que sabe, acredlta ou deduz, acerca de uma maroa

(Ka 19!14). O mesmo autor dlstingue entr€ lmagêm e ldentldade, afiÍmando

que a identldade é um conceito emissor enquanto a imagem é um coneito

receptor. A lmagem é a descodlf,cação dos sinais emlüdos pela marca os quals

podem ter várlas orlgens, enhê elas, a ldentldade da marca. Os dols concêitos são

sêguidamente explanados.

3.3.1 IMAGET,f, Coxcsro n FonulçÃo

O conceito de imagem apnesênta um caácter difuso, senão mesmo confuso, não

havêndo oonsênso na sua definição, embora sê re@nheça universalmente que é

da lmagem cÍiada na mente dos consumidores que resldê a eficácia e o

sucesso ecoúmico de uma empresa, instituição ou
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A essêncla do conceito de lmagem resulta da ideia que se furma na mente dos

onsumldores em resultado da ldentidade transmitida pela empresa, ldenüdade

essa que a distlngue ou aproxlma das ouB?s emptesas (Kapferer, 199a).

De acordo com a Constituição da Rêpublica Portuguesa, a lmagem é uma "r€âlidade

ou valor do campo do6 direltos fundamentals

contudo estar definldo o seu conelto ou signlf,cado. Também o Código Clvil se

refere à lmagêm oomo um diÍelto, Íeferindo-se ao valor e @nelto dê rêtrato e em

termos genérios ao valor geral da peÍsonaladade (Gomês Canotllho e Vital Moreira,

Constltulção da Repúbllca PoÍtuguesâ, 1984), Mas não são obvlamentê e§te tlpo de

concepções que interessam para a problemátlca do presente trabalho, pols não se

trata do direito à imagem mas sim dos eÍeitos económlcos que a lmagem da

empnesa vai pÍoporcionar.

Sêndo a lmagem, uma percepção ou ldela formada na mente dos públlcos,

incontÍolável pela empresa, cabe a esta tentar aproxlmar esta ldela da sua

verdadelra ldentidade, Para tal, é neessárlo que a empresa se estrutuÍe, e defina

de acordo com os seus objectivos para que com malor claÍeza sê apr€sente, ao6

Asslm, a imagem da empresa furma-se na mente do consumldor

como resultado de uma abstracção psi@lógica das mensagens emltldas ao Iongo do

tempo pela organização. O que a empnesa emitê não é a imagem mas sim a

identldade. ' A imagem furma-se no mercado na mente dos @nsumldores, oomo

síntese dlnâmlca da lnformação que vai recebendo ao longo do tempo' A

constitui então um fenómeno de oplnlão, de oplnlão pública ê indlvldual" (Rolando,

198s).

, sêm

Sea
que

identidade da êmpresa envolve todos os seus elementos tangíveis obviamente

a crlaçlo da imagem nos @nsumidores a que sê dlrigê ou a

quem recebe a inbrmaçáo. Estas imagens formadas na mente de cada um, podem

ser boas ou más e predlspõem os consumldores a tomar posl$es positivas ou

negaüvas fae à empresa, imagens essars que são naturalmentê dlsdntas de

lndividuo para lndlvlduo, sêndo que para uma mesma empresa, produto ou manca,

uns @nsumidoí€s podem ter uma imagem mals favoÉvel que outros,

de Íactorês económlcos, sociais e culfurals dê cada um e da furma como

interpr€taram as mensagens emltidas pela empnesa.

Dêsta fuÍma, o interessê da bÍmação da lmagem tem ãlcane: a necessldade

de uma imagem indlvldual, isto é, formada ou existênte na mente de cada pessoa
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oomo potencial oonsumidor e a imagem colectlva, lançada e foÍmada no domínio

mental dos oomponentes de mercado ou na área local de siüJação da empresa, seia

cidade, região ou país a que lnterêsse pÍoJectar a êmprê§a'

A imagem brma-se asslm, indivldualmente na mente de cada pessoa

longoão@mo

Consêq

todas as lmpÍessões tempo.

uentemente essa oplnião podê ter um valor afectirro ou sentimental que se

traduzirá na aceitação ou repulsa e podeÉ sen lr oomo factor de opção ou elelção

de uma marca, produto ou

Segundo Biel (1993), foi o famoso publicltárlo David Ogliw, que chamou a atenção

para o coneito de lmagem de matta, no§ ano§ 50, tendo r€êrido que ' todo o

anúncio publldtário, deve ser @nslderado oomo a contribulção para o sÍmbolo

aomplo(o que é a imagem de marca' (1951, em Biê1, 1993). Embora actualmente a

publicldôde já não seJa entendlda como brma pÍivileglada de comunlcação da

manoa, a verdadê é que íoram estas afiÍmações que conduziram ao rêconhecimento

pleno da noção de * imagem de maÍca' no domínio do marketing.

A def,nlção do conelto, foi então atribuído a Gardner e têvy (1955), tendo sido os

referldos autores os lmpulsionadores da referlda temática, que ainda hole gêra

@ntrovérsla. Posteriormente a eles, multos outnos autoÍes definlram imagem

(Dobni e zlnhan, 1990; Reynolds e Guttman, 1984; Polesz, 1989i Stern et al.

2OO1; Aaker 1997; KapfeÍer 1994; t€ncastrc ' 2OO7), que embora apresentem

def,nl6es difeÍentes veÍifica-se uma padronizado e unificação dos conceltos.

Consclente da diftculdade de definlr um conceito únlco para 'imagem de matta",

Balmer (1988) neooreu-se dn@ aspectos, que na sua oplnlão, sêÍiam

: o primelÍo aspêcto rcfere-se às diferentes
J ustlficativos desta pÍoblemátlca

inteÍpretaç6es assocladas ao @ncelto, isto é, para uns autoÍes odstem inúmeras

defini6es possíveis, para outros nomeadamentê Dovvling (1986) o conceito é

lndefinível; o negatlvas

relatlvamêntê ao termo " imagemo, associaÉes negatlvas, como superficialldade

(servler, 1994), falsldade ou lmltação (Bemstêln, 1984), ou alnda a

da lmagem @mo termo oposto da Íealldade (Grunlg, 1993); O tercelro aspecto

enfioca a dlficuldade de gestão de lmagem; O guôÍto aspecto Íelaclona-se @m os

públicos e @m âs diÍerêntes percepções que cada um deles detém da oÍganização.

A lmagem vlsta como um @ncelto receptor (KapêÍer, 1994), não é slmllar a todoa

os consumldores, sendo por lsso necessário que a empÍesa/organlzação proceda a
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gestão da sua imagem corporatlva, tendo em conta as neessidadês e exPectatlvas

de cada público (Abratt, 1989); O último aspecto realça a diferenF de importâncla

que os dlvemos públlcos têm para a organização (Bôlmêr, 1994)'

Para Servler (1994), a afirmação " a lmagem é tudo", rêflecte a complexidade e a

necessidade de desenvohêr um modelo consensual que peÍmlta melhorar a

compreensão e desênvolvlmênto do termo 'imagem", que tanto contribui para a

prática de marketing.

Multos Íoram os autores que ao longo dos anos têm desenvolvldo§ trabalho§ para

tentar não só deflnlr o concelto "lmagem de marca", como avaliar a sua

lmportâncla, a brma como é inteÍpretado pelos dlferentes público§, bem como as

suas condicionantes.

DefiniÉes @mo '... a soma total das lmprêssões que o consumidor recebe de

várlas funtes' (Herzog, f963), "... tudo o que as pessoas associam à marca'

(Newman, 1957), ou "... a impÍessão total quê uma enüdade ou obJecto produz

mente das (Ditcfier, 1985), orlglnaram inúmeros trabalhos

lnvestigação, numa tentatlva de interpretação e conceituallzãção da imagem.

Num estudo onde anallsaram a utlllzaÉo e evolução do termo Dobni e

na

de

Zinkhan (1990), apresêntaram dlfeÍentes deflnlde§, agrupando-as em clnco

categorlas e avallando a imagem Í€latlvamente ao @ntexto em que estava

inserlda, isto é, a
imagem de marca,

manca e a
esta é um

a

coneito gesÉu,É, ou sêja, a percepção

na base da qual os lndlvíduos organlzam, assoclam e processam lníoÍmação,

através dê sinals prlmários emitldos pelos senttdos' A formação da lmagêm Íêsulta

da interaação entre os estímulos enviados pela maÍca e o receptor.

Em rclação à lmagem corporatlva, as definições Íêvelam que, a é uma

cdamimpressão crlada na mentê dos públiooa, asslm sêndo, grupos dlÊÍentes

imagens dlfeÍentes e que também a imagem @Íporativa é uma impressão getuft.

a T"*io Gonltt u*Al€Nnão, d€rivado da poioologh que intlica çc o todo é mair que a sona das

pütc§, As quaEo Iris principais d€sts teGir são a lei da igualdadc' a lei da üziúmça, a lei d.

proximidade e a bi do dcstino @um.
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Já anteriormente, outros autores, nomeadamente Reynolds ê Guttman (1984) e

Poiesz (1989), tinham trabalhado no sentido de clarlftcar o concelto. Deste feito,

Polesz caracterizou ou agrupou, os diÊrentes @neito6 com base em graus de

elaboração. Ao êlevado grau de elaboraç§o @nstavam o§ concelto§ Í€lacionados

com os slgnificado§ odstentes na mente dos onsumidores, ao6 quals Reynolds e

cuttman (1984) Unham côrac&rizado de ligações entrc caracrterístlcas gêrais e

sêntimentos; as imagens r€sultantes de atlhJdes como Í€fle)(o de crenças, bram

consideradas por Poiesz (1989), @mo de média elaboração, pertencendo ao grupo

das cÍenças e atltudes dê Reynolds e Guttman (1984); finalmente com baixo nível

de elaboração estão os aonaeitos que consideram a lmagem impressões gerais e

holisticas da marca face à onorÉncia enquadrandG'sê nas caracteísticas gerais

de senumentos ou emo$es de Reynolds e Guttman (1984).

Keller (1993), deflnlu imagem @mo o "coniunto de associaÉes vinculadas à marca

que os consumidores conservam na memórla', sendo que uma imagem de marca

diferenciada é uma Íontê natural de valor, quer para a empresia, quer para o

1) Síntese de informação, Íeduz consumldor a

complexidade inerente ao processo de decisão de compra, ao mesmo tempo que

slmpllftca à empresa o esÍorço de comunlcação; 2) Ser poslcionada em função das

prcferênclas globais dos @nsumidoÍes, constltulndo um elemento dlnamizador de

dlÍeÍ€nciação e segmentaçlo de oferta de uma empÍ1e§a; 3) o reconheclmento

pelos consumidores de

por uma maFca, para além de motivaÍem a @mpra, lnduzem a aceltar o pÍeço-

prcmiumi E, 4) Âs associaçõês determlnantes dô imagem de marca @nstltuem

uma basê privileglada para as

Ainda que, com algumas sêmelhanças no sentido geral do conceito de lmagem dê

marca, alnda não é possível adoptar uma llnha única de dêftnição e compreensão

da mêsma.

De a@rdo 6m Mitcfrell (1996, dtado por Carvalho, 2OO7), a criação de uma

imagem, seJa ela qual 6r, cria-se na mente dos consumldor€s fiormando uma rede

assoclatlva de informação, sêJa ela veíbal, visual, abstracta ou contexüIa! que fica

na memória. MemóÍla, que irá funclonar @mo uma rede de nós e

que os nós rcpÍ€sêntam a lnfurmação armazenada ou coneltos e as

llgaSes representam as associações entre estas
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A evocação da informação surge através de um conceito designado de " activação

de propagação", sempre que um indivíduo recebe mais informação ou se lembra de

algo que está armazenado, o nó de informação é activado. A facilidade em

reconhecer a informação irá depender do número de forças ligadas ao nó activado

(Ketler, 1998). Segundo este autor, o conhecimento da marca é caracterizado

através de dois elementos: a notoriedade da marca e a imagem da marca, tal como

se pode verificar na Figura 32.

Figura 32 - Dimensões do Conhecimento da Marca

Fonte: Elaboração propria a partir de Carvalho, 2007 e Stern et al, 2OO1.

A imagem da marca corresponde a um processo de interacção entre a marca e os

seus públicos, do que irá resultar uma determinada percepção, na base da qual

está uma maior ou menor predisposição para atribuir um elevado valor à marca.

Desta forma, analisar a imagem da marca, é estudar a relação empresa-públicos,

cuja gestão eficiente trará benefícios na capitalização do valor da marca. Neste

sentido o conceito de imagem é simultaneamente um produto (efeito final) e um

processo (ao longo do tempo).

Como se pode verificar na Figura 33, a imagem formada por parte dos

consumidores encontra-se directamente ligada às associações que estes

desenvolvem sobre a marca (resultado das acções de comunicação e da identidade

rça tlas

I
Atitudes

Notorieclade
Espontânea

Notoriedade
Da marca Notoriedade

Assi-stida

Corüecimento
De marca

lmagem +
Da marca

ipo de
\ssociacÕes

Favorabilirlade
Das Associações

Singularidacle das
Associaçôes

Atributos

-Benefícios

74



da marca), ao valor que o consumidor atribui a essa marca, desenvolvendo

opiniões e percepções que irão influenciar a sua escolha.

Assim sendo, os diferentes tipos de associações que os consumidores desenvolvem

face às marcas determinarão a imagem que ficará na memória.

Segundo Park et al. (1986), os consumidores criam diferentes tipos de imagem

consoante o tipo de necessidades que satisfaz: existem as imagens funcionais,

resultantes das necessidades funcionais; as imagens sensoriais que derivam da

experiência do produto/ serviço; e a imagem simbólica reflexo do que a marca

representa para o consumidor. As associações então desenvolvidas pelo consumidor

derivam da informação recebida e do contacto directo com o produto/serviço, cujo

grau de influência dependerá de factores como positividade, força e unicidade.

Figura 33 - Processo de Construção da Imagem da Marca

Fonte: Elaboração própria a partir de Lencastre, 2OO7.

3.3.L lpururrpADE: CotrtcEtro E FACToRES ITqTEnvENIENTES

Identidade é um conceito relacionado com a identificação individual de um produto,

região, empresa ou indivíduo. Aaker (1996) considera a identidade composta por

dois componentes diferentes: o "core identity", que consiste em factores que se

mantém inalteráveis ao longo do tempo €, o "exfended identi$", que consiste em

factores que a empresa pode alterar, de forma a manipular a imagem da marca dos

seus produtos ou serviços. A referida autora compara o "core identity" como a

"alma" da marca, a qual a empresa não pode alterar, mas que também não é
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afectada por gualquer problema ou alteração que possa surgir. Por outro lado, a

t'extended identity' é um complemento do "core identity", conferindo-lhe detalhes

que ajudam o consumidor a compreender o que é a marca, através de slogans,

su b- ma rcas.

Identidade de marca pode então considerar-se, o conjunto de características, sejam

elas, a embalagem, o nome, o logótipo, no entanto não se limita à inspiração dos

designers, para que a identidade preencha as suas funções é necessário uma visão

mais abrangente encarando-a como uma actividade integrada com a reflexão

estratégica. No entanto na perspectiva de design gráfico a identidade é definida

pelo logótipo, pela arquitectura da marca e identificação visual. \\ A identidade

corporativa são os símbolos que uma organização utiliza para se apresentar ás

pessoas, entendendo-se por símbolos, o logótipo, as cores e a tipografia", Dowling

(1993), o que implica a redução da identidade aos elementos visuais e gráficos

atribuindo-lhe uma função unicamente identificadora.

Quanto aos factores intervenientes, Kapferer (L994), decompôs o conceito de

identidade em seis faces às quais chamou de prisma de identidade (Figura 34),

sendo que cada um deles define, numa determinada perspectiva, a identidade de

uma marca. As faces do prisma da identidade são as seguintes:

Física: Conjunto de características objectivas que realçam o valor tangível da

marca;

Personalidade: Constitui o carácter da marca. É composta pelo seu nome, símbolo

e pela forma como comunica;

Cultural: Face que liga a marca à empresa, nomeadamente quando têm o mesmo

nome. É o sistema de valores da marca e a sua fonte de inspiração. A face cultural

resulta da consciencialização de uma relação entre a marca e o produto.

Relação: Esta face é especialmente importante quando se trata de marcas de

serviços, sendo, muitas vezes, uma relação de transacção, de troca;

Reflexo: É a imagem exterior que a marca dá ao seu objectivo, é um modelo de

identificação. É o espelho externo do alvo.

Mentalização: Ao contrário do reflexo, a mentalização é considerada o espelho

interno do alvo, em relação à própria marca. O consumo de uma determinada

marca, transforma essa marca num componente importante da personalidade do

consu m idor.
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Figura 34 - Factores Intervenientes na Identidade da Marca
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Fonte: Elaboração propria a partir da adaptação de Carualho, 2OO7 de

Kapferer , L994.

Cada uma das faces do prisma, quando unificadas, forma um todo que irá definir a

identidade da marca. Esta estrutura assenta na base da comunicação, ou seia, só

quando a empresa conseguir comunicar transmitindo as características físicas e de

personalidade da marca, é que o consumidor conseguirá apreender através do

reflexo e mentatização, sendo que a cultura e personalização são o elo de ligação

entre o emissor (empresa) e o receptor (consumidor).

Por tudo isto, se verifica que os conceitos de identidade e imagem são

efectivamente distintos, f,o entanto a linha que os separa é muito ténue, sendo que

a identidade é a causa das percepções a que chamamos imagem, sendo esta - o
efeito. O eixo de ligação entre causa/efeito é a comunicação, que tem um papel

fundamental na transformação da identidade em imagem.

3.3.2 lpracnu, InENTIDADE E PoSICIoNAMENTO

Os conceitos de imagem, identidade e posicionamento, são conceitos facilmente

confundidos pelos consumidores. No entanto, e como se pode constatar ao longo da

revisão bibliografia, apesar de haver alguma proximidade, os conceitos são

distintos e com efeitos diferentes na mente do consumidor.

Posicionamento é entendido como "o conjunto de traços salientes da imagem que

permitem ao público situar o produto no universo dos produtos análogos e
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distingui-lo dos outros", ou seja " é a representação ou percepção, simplificada,

redutora, comparativa e distintiva do produto" (Lendrieve et al., 2000). Segundo os

mesmos autores, o posicionamento de um produto ocorre em duas fases distintas:

a identificação do produto e a sua colocação na mente do consumidor; e a

diferenciação, ou seja, o que distingue o produto dos seus concorrentes.

A escolha do eixo da diferenciação implica: a consideração das expectativas do

consumidor relativamente à categoria dos produtos considerados; o posicionamento

dos concorrentes relativamente a essas características; e aos trunfos potenciais do

produto ou marca (Figura 35).

Figura 35 - Triângulo de Ouro do Posicionamento

Fonte: Elaboração própria a partir de Lendrieve et al, 2000 e Carvalho, 2OO7.

Para Aaker (1996), o posicionamento é parte integrante da identidade da marca e

da afirmação de valor que e comunicada ao público-alvo.

O posicionamento pode ser então analisado, sob duas perspectivas distintas, se por

um lado, este reflecte a forma como as pessoas percebem a marca ou produto, por

outro, reflecte a forma como a marca ou produto quer ser percebida (Aaker, 1991).

O conceito de posicionamento encontra-se então relacionado com o conceito de

imagem, fiâ medida em que ambos retratam a percepção dos consumidores

relativamente a uma marca ou produto diferenciando-se pelo facto de que o

posicionamento exige uma referência comparativa: a concorrência (Aaker, 1991).

[ixpectativas do
(lonsumidor

Potenciais trunfos
do produto
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e33 ConrcNEtrrEs E As«)cxÂçúEs DA

Segundo Aaker (1991), as assoclaç6es à marca, deflnem a Íorma oomo os

consumidoÍ€s peroepclonam e guardam a marca na memória, ÍepÍesêntando o

significado da marca pôra o consumldor. Esta mesma autora em 1996, aflrmou que

' estas associaçõe§ podem inclulr o§ atrlbuto§ do pÍoduto, um porta-voz famo§o, ou

um símbolo em paÊidrlar (...) são provenientes da identldadê da marca - o que a

empÍesa pr€tende que a marca signillquê na mentê do§ @nsumldores', fazendo

dâs assoclades à marca a base do fenómeno da imagêm da mal@.

O conJunto das assoclaçõe§, que os oonsumldorês guaÍdam na memórla é o que

Keller (1998) designa de imagem de maÍEa, reflectindo-se na forma @mo os

consumidoÍes descodlf,cam e lnterpÍetam os slnals êmiudos por essa mesma

marca. De acoÍdo ainda @m o referido autor, o tipo de assoclaSes que os

consumidores fazem às marcas podem ser classlÍlcadas de: atributos, beneficios e

atlud€s. Os atrlbutos são as características descÍitivas do produto ou maíica,

lntegram a sua composição fisica, as suas exigências técnlcas, os quais deteÍmlnam

do píoduto. Os atrlbubs não rclacionados com o produto, apesar de3

não lnfluênclarem dir€ctamênte a performance do pÍoduto, podem afectar o seu

processo de @mpra. Os beneficlos são o valor ou slgnificado que o consumldor

conêre aos atÍibutos do pÍoduto. Podem ter uma naturê;za funclonal, que se prende

@m as vantagêns intrínsecas do produto, correspondido ao§ atributo§ relacionados

com o pÍoduto, nah.lt€za slmÚlica, ligadas às vantagens extrínsecas do pÍoduto

que geralmente sê apolam nos atrlbutos não rclacionados oom o produto, ou

natuÍ€za experimental, que e)Çrlme as sensações de@rrentes do uso do produto,

podendo @ríesponder aos atributo§ Íelacionados ou não om o píoduto ou ambo6.

As autudes são a avaliação global que o onsumldor Êz da marca, sendo destas

que lrá depender o oomportâmento de compra do consumldor.

As associa#es podem ser dividldas em tr€§ pos

primárias, assoclaç6es

As assodações primárias estão dlrectamente r€lacionadas oom a maÍca, resultando

apênas da sua gestão, Incluem: qualldade, pÍeço, lmagêm quanto ao utilizador e

quanto ao uso e personalidade.

ã

5
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O aumento da onconência e o de§ênvolvlmênto tecnológico tem conduzido a que a

oferta se tlvessê homogeneizado tomando mals dificil a percepção dlÍerenciada de

qualidade. Apesar da qualidade estar llgada aos restantes elementos da marca,

dêve sêr tratada @mo um acdvo diÊÍente, Já que @ntrlbui para o lncremento do

valor da marca - brand equ@.

A qualldade perceblda é um concelto não mensurável, varlando com o consumidor e

contexto, é poÍtanto uma perepção. Um determlnado consumidor pode estar

satisfelto aom o pÍoduto porque as suas expectativas Íelativamente ao ffit
baixas, no entanto esta satisf,ação não implicâ necessaÍiamente quê o @nsumidor

tênha crlado uma percepção de elevada qualldade do produto' Por outÍo lado, um

consumldor pode ter uma atltude relaüvamente a um pÍoduto meno§ favorávê|,

sem que no entanto esteJa em causa a qualidade do produto, por exemplo, porque

slmplesmente o preço do produto é conslderado demaslado elevado (Ââker, 19Í11)'

Para Gavin (1987), a qualldade é uma percepção extrcmamente complexa, sendo

crlada e gerlda por oito íactores de qualldade: perôrmancê, feafr)tes, coÍlfiança,

durabalidade, serviF, estétlo e qualldade peÍEebida.

refêre-se ao desempenho do produto, a aspectos mensurávels que

produto rclaüvamente a outros. O concêito toma-se

permitem

@mple)(o,

quando se pensa nas vantagens que o produb pode proporclonar e nem todos os

valorlzam; FeaturÉ são caracErístlcas suplementares

à função biíslca do produto, sendo obrectlvo§ e mensuráveis; Confiança rcladona-

sê com a pÍobabllldade do produto satisfazer ou não durante um determlnado

período de tempo e deÍiva do seu carácter expeÍlmental; Conbrmidade tiga-se com

a onÍormidade das caracteístlcas do píodub @m as especlflddades predef,nidas

pelo produtor; Durabilidade reÍere-se ao bmpo de utilizagão do pmduto até à sua

substltulção; Servlço consiste na rapldsz, simpatla, ompetêncla e facllldade de

aquisição ou trocia do produto; envolve os elementos visuais, o gosto, o

o som e outrcs elementos equivalentes do pÍoduto e baseia-sê em

avallaçõ€s pessoais e preÊrÊncias indlvlduals sêndo por lsso bastante subJectivo;

Qualldade pereblda assocla-sê à imagem global, resultante

diêÍentes dlmensões que ompôem a qualldade, na qual, a lnÊÉncia sobre a

rêalidade e a não realldade são ocÍ€mamente lmportantes'

A qualldade percebida Í€ferê-se à percepção quanto à superlorldade dos produtos

ou manoas (zêinthaml, 1988) tendo em conta uma dada flnalldade ou um @njunto
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de altematlvas, Na tentativa de medir a qualidade perebida, Farquhar (1989),

identlficou com o @nsumldor tÉs tlpos de assoclações posltlvas sobre uma marca:

1) As de natureza afectiva, guladas pelas emoções e sentimentos que desenvolve

em relação à marca; 2) As de natuÍ€za cogniüva, decorrentes das deduções que as

crenças nas maroas lhe onêrem; e, 3) As de natuÍêza comportamental,

pelos hábitos criados com uma marca.

Se do ponto de vlstâ do consumldor o pr€ço pode ser en@rado oomo um sacrlflclo

necessário para aquislção de uma marca, desêmpenha um papel muito

como indicador de qualldadê (Shaplro (1968), devldo quer à sua facilldadê de

medida (o pre@ é uma variávet concreta e medível pelo con$rmidor) quer ao

esforço e satlsfação. Aaker (1991), onsldera que o pr€ço pode deflnir o conJunto

competltlvo de que a maÍca faz parte.

De acoÍdo oom um estudo efectuado por Rlchard N. Cardozo (1965), o esforço na

compra de uma determlnada maÍca pode, em determlnadas sltuações levar a uma

avallação mals favoével do produto. Se a compra fur felta @m esõrp, esta pode

reflectlr-sê num maior bem-estar, satisfação e realização, pelo que quanto mais o

consumidor gastar num produto malor a píobabllldade deste mesmo consumldor

flcar satlsfeato @m o produto; um prcço elevado pode transmitir a ldela de

lndividualismo (atracção 5Íroâ: Quanto malor o padrão de vlda e o materlalismo da

socledade, mais pn vavelmente o prêstigio e a Íaridade afectam as dedsões de

ompra); e, poÍgue a percepÉo de Íisco ou o antuito de minimizar o Íisao pode

lnduzlr escolhas de produtos com balxa qualidade, o consumldor acaba por escolhêr

um pÍoduto de prê@ mals elevado. o @mportámento do consumldor é multas

vezes jus'tifi cado pela possibllldade

O nível de conheclmento do preço pelo consumidor depende de vários factore§.

facto,es podem estar Íelaclonados com as caracteristlcas dos produtos' Por

o(emplo, o onsumidor pode ter um maior conhecimenb sobÍe determinadas

categorias de produtos devldo à otperiêncla de compra. Para além dlsso, o

conhecimento do preço pode ser influenclado pelas próprias caracteísticas

demográficas do consumidor. Aspedos oomo sexo e a ldade podem influenclar o

envolvimento a determinadas categorias dê pÍoduto§' (Estelaml, 1998, cltado por

Ped,ro,2OO7).
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De acordo Gom Reaves & Bednar (1994), a relação pree/qualidade depende do

concêito de qualldade que é utilizado. Se a qualidade for definida por'excelêncla"

em que a matéria-pÍlma e os pÍocessos de construção do produto, são os melhores,

então poder-se-á apllcar um signlflcar

conformidade com as especlflcaSes então o uso de lnputs e prooe§iso de fabrico

podem levar a uma rêdução de custos lêvando @nsequentementê a uma rcdução

do produto, No caso de a qualldadê estar relacionada com as

"expêctativas', então a rêlação pre@/qualldade é var{ável, dependendo das

o @nsumidor tem em relação à troca.

Imagêm quanto ao utlllzador c ao uÉo

Quanto ao uüllzador a lmagem deflne quals os tipos de pessoas quê o @nsumidor

cÉ que utillzam a marca (Restall e Gordon, 1996), variando estes com factores

demográfioos, idade, raça, Íendimento, ou factores pslogÉficos que podem incluir

a atltudê profisslonal, possês ou questões sodals (Keller, 1998).

A imagem quanto ao uso é o r€sultado daquilo que o consumidor acÍedlta ser o

ontexto mais adequado à utlllzação do pÍoduto ou manca, (Restall e Gordon,

1996). Keller (1998) r€fer€

localização e ocaslão.

oomo contextos, a hora do dia, semana

Estas lmagêns permitem upllcar a razão de alguns @n$lmldoÍes se ldentificarem

com o produto e outro6, pelo contÉrio sê senuÍem afastado§ dele (Rêstall e

Gordon, 1996).

Por pêÍsonalldade da maÍca entende-se 'o conjunto de característlGs

Sea

assocladas à que lnduem, para além dos tra@s de perconalidade,

humanas

o género

e a ldade (Aaker, 1997). As percepções fuÍmadas quanto à peÍsonalidade deÍivam

do @ntacto dlr€cto ou hdlrecto com a marca (Plummer, 1985, em Aaker 1997).

Aaker (1997) dlfeÍ€ncaa dnco consühjlntes da maita, oomo sê pode observar na

Flgura 36. " A personalidade da marca pode auxlllar na criaÉo dê um beneírclo de

auto-expressão que se onveÍteÉ num veiculo para o consumidor orpressar a sua

1996).
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Figura 36 - Personalidade da Marca

Fonte: Elaboração própria a partir de Aaker, 1997.

Para além das associações já referidas, existem outras, cuja origem não está na

marca em si, mas na sua ligação a algo, daí se denominarem de associações

secundárias. "Quanto mais os consumidores virem o fit ou similaridade entre a

entidade e a marca em causa, mais provável é que os consumidores infiram

associações similares para a marca. Em geral as associações secundárias afectam

as avaliações de um novo produto quando falta ao consumidor motivação ou a
capacidade de julgar os aspectos mais relacionados com o produto". (Keller, 1998)

Empresa Proprietária da Marca

Aaker (1996), considera que uma das formas das marcas se diferenciarem dos seus

concorrentes e assim obterem vantagens competitivas é através da empresa

proprietária. A empresa através da comunicação, corn os seus consumidores terá

que emitir a sua identidade, para que desta forma eles criem imagens e

associações fortes, favoráveis e únicas das suas marcas, permitindo a criação de

va ntagens com petitivas.

País ou Área Geográfica de Origem

Certas marcas, nomeadamente como a marca em estudo (* marca Alentejo"),

fazem referência à sua origem geográfica. Esta referência, coloca em causa as

83

Personalidade da marta

(, .. , ,i

__]_

'Jfr
Terra a terra
Honesto
Sadio
Alegre

Ousar"lo
Espirituaso
Imaginatir r-,

\,todernrr

Classe alta
Charnroso

Virado
Para o
Exterior
Resistente

A estrutura da personaliriade tla marta

Adaptado de Aaker, 1997: 352



assoclações que o consumldor fará da rêstante região, como área geográfica, pelas

"gêntes" ê até mesmo com os outros pÍodutos ou marcas da região. Citando Keller

(1998): ' Multos países tomam-se conhecldos como especialistas em certas

categorias de produtos ou por possuírem uma certa lmagem. (...) A escolha de

mancas com fortes ligações nacionals podê reflectlr uma llgação deliberada de

maximizar a utilidadê do produto e de comunlcar uma Imagem baseada naquilo que

o consumldor acredlta aerca dos produtos do País em causa",

Hando os distribuidoÍ€s muitas vszes em aontacto directo aom o públlco, os

consumldores transêr€m para as manoas, a lmagem do distribuidor e vice-versa

(Keller, 1998). C,abe assim às empresas que não tenham dlstribuição pópria,

escolher os distribuidor€s que transmltam a lmagem com a qual a empresa sê

ldentlfica e assim valorizar a sua marca (Kapferer, 1998).

Buchnan, Slmmons e Blchart (1999: 354), num um eshido relativo às marcas e aos

canais dê distribuição constatafiam que

'... a ultlma apresentação da marca ao oonsumidor é mais ontrolada pela loja

que pêlo póprio produtor. (...) Tal acontece porquê o§ consumidores têm

expectativas quanto à disposição na loja e quanto à relação entrc as marcas

expostas. Condlções de exposição que não conflrmem esta expectativa podem levar

o consumidor a reavaliar a marra'.

O co-bnnding, que aonslste no marketing @laborativo entrê dlferentes marcas

(IGpferer, 1998), apÍêsênta vantagens competltivas para as empnesas envolvldas

no sêntido de refoGo da lmagem, de aumentar o poder negoclal e de aoesso a

novos mercados. No entanto, pode também apresentar in@nvenlentes, que sê

prendem essenclalmente pelo facto de não se controlar a outra manca, correndo o

risco disso afêctar negatlvamente a sua pÍópria imagem.

Para que seJa vantajoso, o @-branding deve refurçar as vantagens das marcas em

cooperação, mals do que se estas trabalhassem lndividualmente, bem como

minimizar as desvantagens (Keller, 1998).
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Uma celebridade por dêflnlção reúne em si uma série de associaçõês fortes. Estas,

ao sênem trãnsferidas para a maroa, têm a capacidade de a tornar mals notórla e

mais cÍedívêl (Aaker, 1991).

"Têm sido elaborados muitos estudos no sentldo de anallsar a do

@nsumidor ao necurso a celebrldades para publldtar uma marca ou produto. Os

resultados demonstrarôm que as oelebÍidades tomam a publlcidade mals cÍedível

(tGmins et ar., 1989), aumentam a evocação da mensagem (Friedman e Frlêdman,

1979), ajudam no re@nheclmento da marcia (Petty, Caccioppo e Scàumann, 1983),

potenciam uma aütude posiüva face à marca (](amins et ar.,1989), criam uma

personalldade disunta para a manca apoiada (l4c€racken, 1989). O uso de

personalidades potência ainda a probabilidade dê escolha da mârca'(Agrêwal e

Kamakura, 1955 em Pedro, 2007).

É então notórlo que o Íecunso a celebridades iftí lncÍ€mentar a lmagem e as

associações à marca, No entanto é necessário respêitar um conjunto dê requisitos

na escolha dessas mesmas peÍsonalldades. Estas devem elevar a notorledade da

marca bem oomo a criação de associações fortes e posltlvas, a celebrldade não

deve estar multo llgada a outras mancas, podendo neste caso gerar confusão na

mente dos consumldores. Outro factor extÍemamente importante na escolha das

celebrldades relaciona-se com uma llgação coerente entre a celebrldade e a marca

(Keller, 1998).

Muitas vezes para evltar pÍoblemas derivados da es@lha das elebridades, como

sltua$es decor€ntes de desgaste da própria celebridade, envelhêcimento, des\rio

de atenção da marca, nEcorre-se a peÍsonalldades flctícias.

Fazêndo um balanço entre as vantagens e in@nvenientes do uso de celebridades,

Agrawal ê lGmakura (1995), oncluíram que os lnvestldores em geral, avallam dê

suas marcas,

incÍêmentando o valor da marca.

Arsoclaçõcc a llarras ConcoÍr€ntea

As assoclações a marras @n@rÍêntes apesar de não serem directâmente Íontes de

valor, gozam de extÍ€ma importância na mêdlda êm que deflnem e

umã marca rclativamente à concorÉncla.

po§itiva o uso
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O sucesso de uma marca, de acordo com Aaker (1991), êstá furtemente

dependente da sua capacidade de possuir e comunlcar diÊrenças face a malcas

con@rrentes Cpoint of ditrerentiation', Keller, 1998), sêndo as associa@es de

diferença criadas que permitem que o consumidor escolha uma determlnada marca

em dêtrimento e outra. Não obstante, qualguer marca pertencente a uma categorla

de prcduto, tem que possuir um conjunto de assoclaÉês Cpoint of paritf),
partilhado oom outras marcas da mesma categorla, a fim dê ser considerada

elemento dessa mesma categorla (Keller, 1998).

Por tudo isto, é então reconhecível a importânda do conhecimento das assoclações

a manoas concorrentes, uma vez que este reconheclmento pemitlfii definir o

Para que algumas assocaaçõês à marca sêjam @nslderadas Íontes de valor devem

reunir cumulauvamente tÉs condições: serem fortes, favorávels e únlcas (Keller,

1998). As assocla6es são fortes se Íorêm dê imedlato lembradas quando a marca

é menclonada. As assocla$es são favorávels se o consumldor considêrar que os

atrlbutos e beneficlos da maÍrá satlsfazem as suas neessldades, crlando uma

atltude positiva Êae à marca; e o facto de uma associação sêr tlda omo Íavorável

depende não só de ela sêr dêsêjada, mas também de poder ser ofercdda pela

mar€a. As assoclações são únicas se não fuÍem comuns a outrias mar€as' Uma

marca é diêrenclada sê o consumidor a vê como tendo uma capacidade dlferente

para satlsf,azer ôs suas neessidades rclatlvamente a outras marcas da mesma

categorla de produtos.

Para além do seu poder diêrenclador, as associaÉes funclonam como uma síntese

da lnformação facilitando não só o prooesso de compra ao @nsumldor mas também

a realização de omunicação por parte da empresa, A evocação da inbrmação, é

especlalmente importante aquando da tomada de decisão, podendo sêr auxiliada

pelo poder das associações (Aaker, 1991),

Certas associa6es credlblllzam a manca e confeÍem assam, @nf,ança hce ao

@nsumo, pelo que se traduz em razões pana a marca ser adquirida e usada' Há

também assoclaÉes que propordonam sêntimentos posltlvos que podêm ser

transferidos para a manca (Aaker, 1991). EsEs podem dar sentldo à marca e

aumentar a sensação de saüsfação decorrente do seu uso. Âlguns sêntimento§ facê

à publicidade de uma manca, também podem ser transferidos para a proprla marca.
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33.4 O PATEL DÀ IMAGBíDÀ REGTÃO DE ORIGHTÁ

Exlstem poucos trabalhos sobre o papel da lmagem da reglão de origem dos

produtos, nos prooessos de valorização dos produbs alimêntarês. Nagashima

(1970), deffniu a imagem do conelto 'made ln" como 'a repr€sêntação, a

Íeputação, os estereótipos, que as emprêsas e onsumidores atrlbuem a pÍodutos

específicos de um país. Esta imagem é criada por um coniunto de varláveis que

caractêrizam o produto: características nacionals, económlcas, hlstoria e tradlção'.

Num estudo sobre a percepção do país de origem, cattin, Jolibert ê lohnês (1982),

dlstlnguiram cinco dimensões da lmagem de um país de oÊgem, dos produtos

lndustrlals: "o
*avanço

tecnológlo' e -príormance do produto". Por outro lado, sobÍe a mesma temática,

outros autores refercm que a imagem de um país ou r€gião de origem é um

conceito multidimensional com dlferentes factores alnda não claÍincados' Para

Paramewaran e PlshaÍodi (1994), a imagem de uma rêgião de orlgem é

caracterlzada por tÉs dlmensões: os atrlbutos gerais da reglão, os atributo§ gerais

dos produtos e 06 atrlbutos dos pÍodutos específicos.

Os atributos gerals da região de orlgem repercutem-se nas características da

Íegião, nos seus habitantes, na estrutura polítlca e cultural da rcglão. Os atributo§

dos produtos, traduzem-sê na capacldade dessa região em produzlr ptoduto§

de elevada qualldade. A avallação da qualldadê dos produbs é eÍectuada sobr€ os

seus atrlbutos: a pnesença do produto em países estliangeino§, o nível de

publlcidade dos pÍodutos, o carácter de prcstlgio ou o avanço tecnológio.

Os atrlbutos dos produtos específicos traduzem-sê na percepção da qualidade

reconheclda de detemlnados pÍodubs específicos e tradlcionais da região.

C.om base em investigaçõês sobre o país /região de orlgem, Van ltteÍ§um (2001),

deftnlu lmagem de uma í€glão dê origêm como sendo " as crenças que os

consumidores desenvolvem sobre a apetência de um determinado local para

produzlr um pÍoduto específ,co". De acoÍdo oom esta definição, transpar€e então a

hipótesê de que o desempênho fundonal de um produto é influenclado apenas pela
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imagem dos produtos específicos deixando de fora as outras duas dimensões

identificadas por Paramewaran e Pisharodi (1994).

Tregean, Kuznesof e Moxey ( 1998), estudaram a percepção dos consumidores

relativamente a produtos de consumo. Os referidos autores, estudaram diferentes

produtos classificados como DOC (Denominação de Origem Controlada) e IGP

(Indicação Geográfica protegida), tendo concluído que muitas destas indicações

eram apenas directrizes Europeias ou Nacionais, sem no entanto levarem em

consideração a percepção ou preferências dos consumidores. Desta forma

elaboraram um estudo qualitativo sobre a percepção dos consumidores Ingleses a

produtos Nacionais com referência à região de origem, pedindo aos consumidores

para definirem "produto regional". A Figura3T ilustra o resultado do estudo.

Figura 37 - Dimensões de um Produto Regional

ProdutoRegionâI

TradisãqíP&imónio Autenticidde

Lal Coehrmee

/\ ,/\ / \
Idloma Renrlircnto Trabalho Sertriçm hepração

M*t€ria-prima

FONTE: Elaboração própria a partir de, Tregean, Kuznesof e Moxey, 1998.

Os resultados do estudo demonstraram que os consumidores fazem associações

espontâneas entre a localização geográfica e os seus produtos. Estas associações

podem ser agrupadas em duas grandes dimensões: "Tradição/Património" por um

lado e "Autenticidade" por outro.

A dimensão Tradição/Património, encontra-se directamente relacionada com a

componente física da região como o clima, o solo, urografia que permite obter

matéria - prima específica de um determinado local, os costumes e tradições locais,

a aparência, as componentes socio-económicas que permitem aos habitantes obter

trabalho dentro da própria região.
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A dimensão Autenticidade, encontra-se mais ligada a factores circunstanciais, como

o processo de compra, o local de compra, a experiência que teve com o produto

anteriormente, ou até mesmo o facto de já ter visitado a região.

Os autores consideram que as associações que os consumidores fazem sobre uma

determinada região são de natureza pluridimensional, existindo portanto,

compatibilidade e interacção entre os factores jurídicos das referências às

indicações DOC- Denominação de origem controlda e IGP- Indicação Geográfica

protegida (referentes ao solo, clima, produção regional tradicional) e a percepção

que os consumidores têm desses produtos.

As evocações que os consumidores fazem a cada uma das dimensões "Tradição" e

"Autenticidade" encontram-se expressas no Quadro 3.

Quadro 3 - Evocações dos Consumidores face aos o'Produtos Regionais"

DIMENSÃO

Tradição/Património Aubnticklade

"Alim€Ítbs produziloo ruma
dcferminada rgüio particufu e

rotulada de acotdo"

-Faorea pesoab
Conhrinsto

Erçedêrria

-Fa&camociqlcao
podub

§6nrqrótalo,
@o

Factorea circurctancirb
AÍUgpderwislÊ
Turirmoaolml

"Grüivo e produção numa
dekminada região"

'?ratoo oractrírtka & um
delermirndo locaÍ'

'?rodslD.daplado ao rlim.
lmf'

"Alimerrloc que (urcsPqd€m a
um dcsrminado e*ilo de vila

locaÍ'

"Alimcnb que c hatifarúr de
uma &minada rqÊio

cot§omem"

Fonte: Elaboração própria a partir de Perrouty, 2005.

O resultado sugere que as referências DOC e IGP, não são condições necessárias

para assegurar que os consumidores percebam um produto como "Regional". Esta

informação é consistente com as pesquisas efectuadas sobre o "preço hedónico dos

produtos", o qual mostrou que os vinhos podem ser avaliados com base na sua
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origem, sêm Íeêrêncla a DOC ou IGP (Schamel, 2000; Shamel e

20o1).

Van Itersum (2001), no seu estudo sobÍe a lmagem da de oÍigem, identlffca

o conceito de lmagem como

humanos" ê 'fôctores ambienbis e natuÍais' oomo o§ principais inf,uenciadores da

criação dessa imagem.

Estas duas dimênsões, têm por base um Focus gtouP rêallzado no âmbito do

projecto europeu, cujo objecüvo, consisttu em analasar * o§ mecanismos de

posicionamento no mercado, atltudes dos consumldoÍês e valor atrlbuído à reglão

de origem dos produtos reonhecidos como de qualldade específlca, rclaclonando-

os oom a sua origêm e valldação DOC ou IGP (Bariolle e sylvander, 2oo0)'

os "hctores humanos' reÊrem-se à tra<llção e estão rcladonado§ com a prcdução

de um determlnado produto. Os 'factores ambientals e nahlrais" rcferem-se ao

cllma e às característlcas naturals da reglão, que permltem conferir caracterlstlcas

específicas ac pÍodutos.

Okechucu (1994), no sêu estudo sobre ' a análise lntercultural dos produtos"

verificou que, a região de origem é sempre referlda entne os três critérlos mais

lmportantes na avallação dê um produto sendo os outros dols, a maroa e o preço.

Estes Íesultados são @m os obudos por Steenkamp (1989) que

idenHftou o pneÇo, a marca e a r€glão de orlgem, como critério§ mals importantes

no processo de avaliaçÊo da qualidade de um produto.

Desde meados dos anos 80, dlveísos autores têm-se empenhado em estudar as

medldas do6 efelbs diÍectos e indircctos da reglão de origem sobre o pÍocesso de

de declsão dos consumidores. O primeiro lmpacb diz r€spêito aos efeitos

directos e rcftÍem-se a pÍociessos cognitivos, atravé§ do§ quais o§ consumidorcs

perebem as caracteÍístlcas de um produto, desenvolrrendo conoeitos sobre a

Íeglão dê origem, O sêgundo impacto tem efêito lndlrêcto e é de nahrr€za

emoclonal, através do qual a reglão de origem crla respostas emocionais que vão

o últimoafectar directamente as aütudes do§ @nsumidores face aos

impacto, é caracterlzado pelo eÊito das re§postas normatlvas do consumidor. Este

efeito, apesar de não afectar a atifude do consumldor em retaçlo ao pÍoduto,

lnfluência dlÍ€ctamente a sua es@lha,

dê declsão.

seja, a fase flnal do pÍocesso dê bmada
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O processo pelo qual a reglão de orlgem influência directamente a avalíação dos

produtos, pode sêr êxpllcado pelo " mébdo crlstalino" (Brunswick,1955). De acordo

com este modelo, a forma oomo os onsumidores lnterpretam

disponível é baseado na ligação entÍe o§ r€als atributos do

disponÍveis e os atributos pêrtêbldG dos ptodutos. SempÍe que um oonsumidor

desconhece 06 rcaas do pÍoduto, faz lníerências

disponíveis determlnando assim os atributos peÍebldoE dos mesmos (Steenkamp,

1990). A apllcação deste modelo para a reglão dê orlgem, sugerle que os

a

as

I.-F

a

r€gião (EridGon, ,tohansson e Chao, 1984), aflrmando também que, a oomponente

da lmagem dâ reglão apesar de não ter natureza emocional, influência a avallação

destâ, baseando-se nas crênças dos atrlbutos dos produtos.

Desta forma, o ooncêito de lmagem da r€gião de origem, as§ociado ao6 atrlbutos

dos produtos especificos, é elemento cntral no pnocesso de avaliação cognitlva de

um pÍoduto.

3A EsruDosRELAcroNADo§coMoTEMA

Neste ponto apresenta-se uma sínte§e dos principals trabalhos encontrados na

pesquisa rcalizada e que, de uma forma ou dê outrâ, estão relacionados com a

temátlca em €studo.

Num momento de grande turbulêncla no sêctor vitiviní@la Português, devldo a

dlveÍsos fãctores como o lançamento da proposta de

clusEr do vlnho pela Vlnlportugal e a Íêcessão económlca mundial, a AESBUC -
Associação para a Esaola Superlor dê Biotecnologia da Univêrsldade C,atóllca -
r@lizou em 2003, um estudo sobre o oonsumidor Português de vinhos, vlsando

aumêntar ô @mpetltividade do sector a nívêl Naclonal. Essê estudo teve como

do @nsumldorconhêcer o

caracterlzação dos seus háblto6, ooasiões de @nsumo e atltudes Íace ao§ atrlbuto§

dos vinhoo prcduzidos na rêglão norte C.omo objectivos auxlliares os

autores definiram alnda! o onheclmênto e caracterização do

vlnhos, sua estrutura e condlclonalismo§; exploração qualitativa das prindpals

do pÍoduto vinho que os consumidones usam para enquadíar o sêu

oonsumo; descrlção dos padr6es de @mpra dos consumidores dê vinho ê dos
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factores mals privlleglados por estes no motnento da compra; descrição das

atitudes e crenças em Íelação aos dlfeÍente§ tipos de vinho, bem como às

propostas @municaclonais e publlclüirlas êltas pelo sêctori comparação da

percepção entíe rêglões e as suas concorrentes directas e por fim descrição das

relaSes e associações entÍe os factores de atltudes e percepções de compra e as

diêrentes oaracteístlc.ls geo{emográficas do§ consumidores. Os resultado§

obtldos demonstraram quê o consumo dê vinho no consumidor Porfuguês é regular,

sendo que 90,4qô dos inquirldos consomêm vinho ao fim-de-semana, 63,696 ao

Jantar e 5O,8qG ao almop, sendo a Íegião Norte e os indivíduo§ com idade superlor

a 65 ano6, os que apÍ€sentam maior índle de oonsumo. Relativamente ao

r€ndimento mâtio mensal, este não tem lnf,uência ntidadê de vlnho

onsumido, no enbnb, tem efêlto llmitantê sobre o pÍ€ço que os lnqulridos, e§tão

dispostos a pagar por uma garnfa de vlnho, @nsumidores com Íendimentos mais

balxos onsomem a primeira categoria de vinho, o§ @nsumidores com rendimêntos

elevados oonsomem todo o tipo de vinho. As ocaslões mais importantes de

são, Jantar em casa de amigos, Páscoa e Natal, estando o @nsumidor nestas

ocasiões a pagar um preço mals elevado por uma garrafa de vlnho. Relatlvamente

à or do vinho, o tinto é sem dúvida o mals preêrido dos consumidoÍ€s, seguldo da

região de orlgem. As íontes de informa@o, são escassas para os inqulrldos, sêndo

a ophlão de amlgos ou o local de nenda o local onde o§ inquiridos recebem

lnfurmação sobre o vinho. O Vlnho do Porto e Vlnho verde, são pêÍcebidos como

produtos com caractêrísticas dlsuntas, apresentando assim um poslclonamento

disunto, Já o vinho do Douro assemêlha-sê em termos perceptívels ao vinho do

Alentejo. C.onclusivamente, a imagem que se obteve dos lnqulrldos quê oonsomem

vlnho, é favorável parâ o sector vltlvlni@la Nadonal, quer sobÍe a pêrspêctlva do§

hábltos de @nsumo, ocaslões de consumo ou perep6es, ontudo há lâcunas de

informação que poderão ser preenclridas com vantagens para o secbr.

Num trabalho efectuado por Perdiz (2005), lntltulado 'Potenclal de mercado para o

autor anallsou a região vlüvlní@la do AlentêJo,

particularmênte no ÍefêÍente às percep6es e prefet€ncias que estes têm das suas

sub-regiões; avallou atiuJdes e escolhas dos consumidores; estabeleceu

entÍe as perep@es face ao oonsumo e às sub-Í€glões; dasslftcou atrlbutos por

dos consumldores e por último caracterlzou e dêfiniu ponb§-chave dê

evolução do vinho do Alentejo por parte dos consumidoÍes. As principais empresas

analisadas aflrmaram ter a flo(lbllldade neessária à inovação e mudança do perfll

dos sêus vinhos em função das tendências ach/als ou futuras do mercado, sem quê

no entanto essa adopção implique uma quêbra na tlpicidade dos Vlnhos da Região

vinho do ,o
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Alentejo, No respeitante às tlpologlas de lnvestimento realizado estê é oriêntado

para a produção e ÍormaSo de íecurso§, ocupando o marketing uma quota lnferior

a 5t,6. A análise dos onsumidores do mercado da Grande Lisboa, permiuu onduir
um adequado nÍvel de @nheclmento das principais mancas do vinho do Alentejo,

sendo a mar@ mals r€Íer€nciada Monsaraz, seguida de Borba DOC, PoÍta da

Ravessa,

despertos

uengo!; Doc e Esporão. Os consumidoÍes mostraram-se alnda

para a questão da qualidade e que @nhecêm 06 VQPRD, sendo

om denomlnação de origem, os mais conhêcidos.

Com o objecuvo dê diagnosticar as estruturas e estratégias empresaÍlals exlstentes

entnê as empresas vitivinícolas alentejanas, prlvadas

Sousâ (2005), êlaboraram um êstudo denomlnado de

e @operativas, Passinhas ê

Gestão Estrateglca para os

vinhos do Alentejo: C.ontrlbutos para uma aompetluvldade acrescida". O diagnóstico

dos autores, têve lníclo com uma anállse do melo envolvente @ntextual

(medlato), e análise do meio transaccional (ou imediato), englobando os

sbkeholdeÉ mals dlÍ€ctos ê característlcas do sector, nomeadamente clientes,

@n@rrentes, furnecedoí€s e comunidades. Para além do diagnósti@ extemo ou

autores, realizaram também uma anállse srvot, rlgoÍosa, onde se enquadram os

pontos fracos e pontos fuÍtes, bêm @mo as competências das empresas face à

concon€ncia, dê forma a poder traçar estratégias mais adêquadas, rêcorÍendo

tal ao modelo dâs cinoo forças dê Porter. Do êstudo os autores onduíram que,

independentemente do üpo de empnesas (cooperatlvas ou prlvadas), o vector

estratéglco detêrminanE fui a quâlidôde e que, ao nível das actividades principais,

os dirigentes das empÍêsas estão a descurar demasiado o marketing a favor das

vendas, bem como desorram a gestão de necunsos humanos, no que dlz respelto a

adlvidades de apoio. A reallzação de fusôes, aquisiçõês ou FTI

êmpresas subsidiárlas, com o objectivo de asseguraí€m malor capacldade

produtlva, melhor relação qualidade/pÍeço e consêquentemente maior capacidade

negocial, que se têm veÍiftcado desde á uns anos em França, Espanha e ltália, no

AlenteJo não qlstem, pÍlnclpalmente nas empresas prlvadas, le\rando a uma perda

de capaddade competltlva no mercado mundlal do vlnho. Concluslvâmente, o

trabalho lndlcou ainda gue, no\ras llnhas de orientaçâo estÍatéglca, deveriam passar

por movlmenbs de @nentração empresarial para que sêja consegulda *massa

crítlca' indlspensável para competlr com sucesso num mercado que é cada vez

mais competitavo,

Finalmente e mals recente, o estudo realizado por Ribêlro e Santos (2008), incldlu

sobre a lmportância Íelativa da reglão de origem, assoclada a factores lntrínsêcos
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(casta, tipo de vinho, idade do vinho, referências especials) e factore§ extrínsecos

(preço, marca, promoção), na dêcisão f,nal do consumldor e pequenos retalhistas

na compra de vinhos Portugueses de qualidade. O e§tudo foi realizado na região do

Minho, tendo omo resultados que a região de origem é o factor que mais influêncla

a decisão dê compra dos consumldore§, RelaUvamente à marca, esta não se

revelou preponderante no acto da ompra, enquanto, o pre$ é o factor de menor

lmportâncla no acto dê oompra, de todos os factoÍes extrínsêcos sêleccionado§' O

tipo de vlnho (verde ou maduro), é dos factores intrínsecos o que mals interfere na

declsão de oompra para os dols mêr€ados estldadoB. No que concerne à Reglão de

origem o Alentejo, Douro e vlnhos Verdes são os lÍderes em termos de prcferÉncias

dos onsumidores,
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4. IIETODOI.oGIA

Apos a dellmibção do tema ê deflnição dos objectivos e das questões de pesqulsa,

cêntrada no eshdo da imôgêm da marca Alênteio, pÍocurando conhecer a íorma

os @nsumidoÍes e produtores dê vhho§ compõem essa imagem, as

associaÉes que fazem e quals as bntês de lnformaçÊo que usam, dwe procurar-se

identificar os proedimenbs metodológlaos a senem utllizados.

A metodologia aponta o camlnho a seguir e norteia as acç6es, atravé§ das fontes e

ferramentas disponívels. DiÊrentes metodologlas rcquerêm formas diêrentes de

e anállse de (lilâttar, 1992),

investlgador através de recolha de lnfurmação de furma não estruturada e, estudos

descritivos, que descrevem e quantiftcam Énómenos de marketing, @mo prlncipais

recursos metodológicos (Malhotra, 2001).

importantê conhêcer e caracterizar a lmagem da marca Alêntejo

mas não odstindo estudos publicados e r€alizado§ em Portugal sobr€ a imagêm do

vinho que pudessem supoftar e fundamêntar a pesqulsa, adoptou-sê a

usada por Carvalho (2007), usada em duas vertentes, uma do lado dos pÍodutoÍes

e outra do lado dos consumldores de vinho.

Como hablfualmente, em eshrdos desta natureza, a pe§qulsa êvoluiu em dlÊÍentes

momentos ou fasês, Iniclou-se com a elaboração do projecto de tese ê a

identlflcaÉo e justificação do tema a estudar. Sêguidamente, de íorma a orlentar a

investigado e os r€sultados a al@nçar, realizou-se

dos obJectivos, das questões de pesquasa e da meüodologla

a adoptar. O trabalho de campo operadonalizou-sê, na

ldentificação das quest6es a lnvestigar, realização dos

elaboração dos lnstrumentos e da determinação do pl.ano dê r€colha de dados, da

população ahro e das condlSes de aplicação dos insEumento§. A Íe@lha e

slstemauzação da lníormação e apuramento dos r€§ultado§ constituíram a fasê

que apolam a ompreensão do problema enfrentado pelo

t=l

r]
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segulnte. A anállse e apresentação dos resultados e a Íedacção da pÍesênte tese,

com o Íespectivo apuramento de conclusões, estabêlecem a úlüma fase'

L7, t Etr{EAr'Eirro GmAL DAhsQUrsA

comprcendêr a imagem/peÍoepção dos @nsumidores relativamente aos vinhos do

Alentejo e à forma como estô percepção irá lnf,uenciar ou condlcionar o consumo

dos vlnhos

pode ser

alentejânos, e)dge a recolha de inbrmação fidedigna a qual, regra geral,

obtlda através de duas fontes de informação dlsponíveis:

informação, quê podem ter carácter quanütativo ou qualitativo ê,

lbntê3 sêcundáriar ou Já publicadas (churchlll, 1996).

A inturmação secundária, é mals fácil e ráplda de se adquirir, uma vez que já se

en@ntra publlcada dlsponível, tendo sldo recolhlda paÍa prevlamente para fins

diversos. Esta infurmação, independentemente da fioÍma como foi reaolhida, pode

derlvar do interlor das organizações responsávels pela pesqulsa, ou, por outro lado,

resultar de dados obtldos fora das organizações.

Semprc que se verlflquê que a lnfurmação recolhida através de fontes seqrndárlas

não é suflciente para o objêcto de estudo torna-sê necessárlo recorrer à inÍormação

prlmária. Este tlpo de informação pode ter caÉcter qualltativo, quando o obJectivo

é explorar o slgnificado das opções, padrões de compra ou atitudes do6

consumidores; ou de carácter quantitaüvo, quando são feitas entÍevistas ou

de observação (Churchill, 1996).

C.omo referido antêÍioÍmente, os dados pÍlmários podem sêr Íeolhldo§

observação, em grupo, por lêvantamento e por experlência (Kotler, 2000), sendo o

método mals utilizado o do levantamento atrôvés de lnquérito e a experimentaçEo

o mais valorizado clentificamente (Grande e Abascal, 2000). Outra furma de

recolhêr dados é a observação de agentes e posições lmpoÍtante§, embora possa

ter o ln@nveniente da Íepresentatlvidade da amo§tra (Grandê e Abascal, 20OO).

pesqulsa bibl

eshrdo, para além do re,cunio a fontês de dados seorndárlos na

iográflca, evidenclada ao longo da tesê e apÍêsentada no Quadro 4,

faae ao objectivo consldêrado fol alnda obtida a lnformação necessiárla, atravê de

bntes de dados primários.
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Quafto 4 - Fo,úes de fnformaçao Seoudáda Comultrdâs

Comis#o lrrüYinhola Rêgúonal [rados ]êHh,o6 ôo
proOufão, @n€rEblEa@ G cl(PorbÉo de ütúos.
PÍodutores e l{arcG de únho

GoDjunhrra undial: áreâ de vinha, Fo.fução,
vigne et du vin orsmro e lnErfuic mrndiais de únho

tr olução da Eodução, onsumo e erçoÍbÉo de
únho êIn Poútugal

ricfülTEln Vendas de únho êm Fortugal

Dir€aÉo Geral do @irsrmldor Diagnóstico sedorial

Dados reldvc ao uso de intemct pela população
porulguesa

Fonte: Elaboração póprla

A maior parte dos estudos mendonados e os documentc consultados forneceram

lnformação genérica e algumas vezes fragmentada, que apenas par€ialmente pode

ser usada para prossêcução do obJecdvo pÍevlsto no trabalho. Alnda assim, êstâ

lnformação bi utilizada, para enquadrar e caracterlzar o sector viHvinícola (capÍtulo

2) e para ênquadramento teórico do têma, apresêntado na Íerrisão da llteratura do

capítulo 3, asslm como validar 06 dado6 obtidos através das fontes primárias.

Íeftrido anterioÍmentê, por conslderados Íele\rantes e adequados, bram

os pnoaedimentos metodológicos sugerldos por Carvalho (2OO7) para a

análise e avallação da lmagem das univeÍsadades. Deste modo, seguiu-se

aboÍdâgem fundamêntalmente quantitativa da lnvestlgação. A técnlca de

lnformação prlmária utllizada, Endo em oonta o objectivo do estudo, Íespectlvas

condições ê o seu carácter não experimental, foi a pesquisa por inquérlto. Pesqulsa

qualltauva, nomeadamente entr€\ristas em pÍofundidade realizadas a espêclallstas

e profissionais do sector, Íol também usadâ mâs apenas oomo técnica oelorôtórla,

tã

llr:lE
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ha dê
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para validar e melhorar a lntêÍpr€bção dos re§ultados da pesqulsa quantitativa e

para aJudar a de§enhar os questlonário§ ao produtor e ao consumidor.

Em estudos que exigem ,eoolha de informação primárla quanHtativa, é necessirio

têr em consideração: a amo6tla, a estrutura do questlonário, o§ procedimentos dê

campo ê, a análises de dados' Uma vez que, quer do ponto de vista flnanelÍo quer

de têmpo seria inêxequívêl um inquérlto a todos 06 cidadãos portugueses

em terrltório nacional, toma-se êntão neessário avallar apenas uma

da população, esolhlda alêatoriamente, denominada de amostra, e a

paÊir da qual se fará uma o«trapolação dos dados para a população totat, tendo

sêmpre êm consideração que a esta, lhe está associada uma mârgem de erro.

considerando o problema a investlgar, as questões ê a nahrÍeza das variáveis,

optou-sê pelo ÍecuÍso ao questlonário, por sê tratar de uma forma rêlatlvamente

rápida e simples de obter a infurmação pretendlda. Este üpo de estudo comporta

recolha de infurmação a um grupo de indlviduos mulb dispeÍsos geograftcamênte'

o r€curso ao inquéÍlto permlte identlfcar e deflnir varláveis em situações reôis, que

permlürão po§teriormente conf,rmar a relação causa/efelto dos dados obtldos pelo

inquérito (Flgueira, 1987). OPtou-se por um delinêamenb, com base no estudo

num dado momênto,'cross sectdon suntet', que oonslste na recolha de dados, num

determinado momento de vlda dô população, permitlndo a dêscrição dessa mesma

e a averlguação da odstêncla de relações êntnê as varláveis (carvalho,

2OO7)

41.1 INSTRUIIM.TTOSDERECOIIIADEINFORMAçÃO

como rêferido anteÍiormente, o§ lnstrumentos de Íe@lha de lníormação pÍimárla

incluíram entÍevistas a especlallstas e profissionais do sector dos vinhos e

questionários aos pÍodutoÍes e aos consumidores'

anJ.l

A entrevlsta a especialistas é uma tér:nica qualitaüva, prlmária, pessoal e diÍecta

que permite paÍtilhar lnfoÍmação, ideias, opiniõe§ e sêntimentos. Como técnlca

qualitativa a enúe\rista peEegue objectit os bem definldos, podendo ser estruturada

^
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quando o entrêvistador efechla ê)(cluslvamênte as questões incluídas no guião da

entrêvista, seml-estruturada quando odste llberdade do entrevlstador lntroduzlr

questões adicionals e, em profundidade se um guião geral é definldo sêm se cingir

a ques6es @ncretas (Grande e Abascal, 2000). No caso ooncneto do presente

estudo, fae aos objectivos furmulados, a entrarista semFe§truturada fol a opção

escolhlda por não se pÍ€tênder analisar um problema conc|€to nem obter re§postas

inequívocas (Grônde e Abas@|,2000)' Contrarlamente, lntercssava valorlzar as

nespostas indlvlduais dos entrcvlstado§. De 6rma a eoonomlzar tempo e recurso§

ffnancelros, os especiallstas ê prof,sslonals do sector vltivinÍcola foram

crltéÍios pessoal, dlsponlbllldade e, equldade TEI

nepresentativldade reglonal e naclonal'

Na píesênte pêsqulsa, de foÍma a e!Çlorar os atrlbutos que @nstltuem a lmagem

da marca Alêntejo e identlllcar as principais bntes de furmaçpo dessa lmagem,

r€alizaram-sê entí€\ristas sêmFestruturadas a especlallstas e a vários proftssionals

do sêctor a nível nacional, têndo como prlnclpal objectivo aJudar o lnvestlgador a

desenvolver um questionáÍlo @mpr€ensivo ê signif,cativo para utllizar no estudo

quanütauvo da avaliação da marca AlenteJo. Na dlscrrssão Íealizada oom os

entrêvlsitados, o investigador utilizou o guião de entÍevlsta seml-estruhrrado que se

apÍesenta em anexo (Anexo u, furmato eledónlo)'

como sê observa pêla vlsualizaÉo do gulão, êste êxplorava as pÍinclpals fontes de

formaçpo da imagem dê uma região vltivinícola' A prlmeira parte oêÍrtrava-se nas

prlncipais fontês de formaçflo, pÍocurando-sê que o partlcipante especificasse quals

as princlpâís bntes de Íormação da lmagem. Seguidamente, sollcitava-se

inÍormação sobre as @mponêntes e associações da lmôgem, bem como dos

dê avaliação de cada uma das diErentes reglões. Por flm, oçloravam-se

as principals razões para a escolha e recomendação de um determlnado vlnho ou

ata2

custo envolvldo, @modldade e rapidez de utilização, a opçpo escolhlda

para admlnlstração tlos questionár{os foi a Intêmet (on-llne).

Na última a reallzação êlêctÍónlcog evoluiu

consideravelmente, da dasquete enviada por @írelo postâ|,
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por e-mail, em que o lnquérito propriamentê dito está incluido no corpo da

mensagem ou a ela está anexo, e finalmente, a inquéritos on-linê colocado§ na

Intêmet (Shannon et al, 2OO2). Em anquéritos on-linê, inqulrldos são

habiuralmêntê notlftcados por e-mall a paÊiclpar no estudo' Éste e-mall lnclui uma

hiperllgação para o URL (Unibrm Resource Locator) da Églna que @ntém o

inquérito.

À semelhança de outras opÉes na adminisÜação dos quesuonárlos, tamtÉm a

opção on-llne apresênta vantagens e desrantagens. Nas primeiras lnclui-se a Pácil

manipulação das características visuais (@r, imagens, gÉllos, animaÉes, sons), o

senem mals apelaü\ro6, o tempo de respo§ta mals reduzldo (tázar e Preece, 1999),

os menones custos (Dltlman, 2OOO), a introdução de dados mais rápida e fácil, o

malor @ntrolo na sequência de visuallzação das questões, o maior gÊu de

confldencialldade (Farmer, 1998), maior aeltação pelos inqulrldos (Dillman êt ar.,

2OOl) e, a visuallzação dos resultados durante o prooesso de recolha (Bosnjak e

Tuten, 2OO1) quer para indivíduo§ que completaram o lnquérito guer para os que o

lnlciaram mas não o completaram (Bosn ak e Tuten, 2001).

Ape§ar das lnúmeras vantagens dos lnquéritc online, odstem no entanto algumas

dmcuEades r€laüvamentê a este pÍoce§so. As principals dewantagens prendem-se

essencialmente com a impo§slbllldadê de compênsar os quatro erro§ @muns em

inquéÍltos @mo lnstrumento de rc@lha de dados primárlos. São eles: erÍo de

obeÊura, erÍo de amostra, erm de avaliação e erÍo de não Íesposta.

O erro dê cob€rtura. é uma grande prcoolpação no desenvolvimento de e§tudos

on-llne, uma ve:z que, nem todos o§ lndivíduos lncluídos na populafro objêcto de

estudo estarão nepÍesentôdo§ na amostra, se a Internet for o únio melo de recolha

Dados do Instluto Naclonal de EstatísHca apontam para que 42,596 dos

agr€gados domêticos r€sldentes em alojamenbs não @lectivos, no terrltório

Naclonat, com pêlo menos um lndlvíduo oom ldade entÍe 16 ê 74 anos, po§suem

dos quais 31,596 possuem llgação á Intemet (INE, 2005). No

r€speitante às empresas, 919ô das empresas oom mals trabalhador€s

utillzam oomputador€s, dos quais 81,596 possuêm acesso á Intêmet (INE, 2OO3).

Tendo-se também verlflcado num estudo do INE, que a utilização da Intemet é

supêÍior em nívels e em classês sociais com

r€ndimentos mais êle\radG, sendo

com ldades superloÍes a 55 anos.

utilizaÉo mais reduzida em lndlvíduos

mais

a sua
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Sem a represêntatividade, a amostra obtida on-linê é considerada unioamentê por

@nvênlência, sobre a qual não sê poderão eÉduar infelÉndas sobre a popu lação

laçãode estudo. Face ao exposto, podemos afirmar que a proporção da popu

pode ser oontactada via Internet não é Universal, sendo por isso amprcvável

alvo

que

que a mesma seja Íepresentauva da população alvo. Âssim sendo, sêmprê que sê

pÍ€tender eÍecürar esUdos on'line, Cr,mo forma de Í€colha de dados prlmários, há

que definir claramente a população em estudo por brma a mlnimizar o eÍlo de

obeÉura (Shannon et al., 2oo2), ou então nE@ríer a dlferentes

aplicação do questlonário, como furmato em papel, telebne ou entÍêvlsta (Dilman,

2000).

O erro de amostra, ocorrê êssêncialmênte na selecção da amostra da população,

isto é, apenas um subsector da população tem aesso ôo questlonário or-rine

(salent e Dllman, 2oo1). Atendendo a que a sêlecção da amctra é muitas vezes

efectuada re@rrendo a llstagêns de endereps de conelo electónlco e que a

disponlblllzação dos dados terá quê ser voluntárla Por parte dos proprietário§ do

enderep, não existem ertezas quanto á repnesêntativldade das amostras obtldas

por este

que as

método. No que concerne às empresas, este erro é controlado, uma vez

oÍganlzaçõês, onde todos os indlvíduos possuam

electrónlco,

superior ao

@ntÍolam c dados fomecidos. Relativamente a êste erro,

de correio

ele não é

por inquéritc êm papel (foscano, 2005).

Os erÍos de avaliagão. ooolTem entre o proesso dê Íêcolha de dados e as re§postas

actuais, podendo derivar de trê6 orlgens distlntas: de administração,

e Dillman, 1994).desenho do questionário e do pÍóprio inqulÍldo (Salent

Quêstionárlos em que os inqulrtdos não se sintam prcssionado§ pêlo factor tempo,

originam respostas diferêntes quando comparado§ com igual questionárlo em que o

facbr tempo é llmltante. A opÉo da não resposta a determlnâdas quest6es. ou até

mesmo deüeÍminado üpo de resposta consideradas tabus, num questlonáÍlo orr-rrhê

meno§ @nsitrangedora do se as mesmas fossem

apresentadas por um entre\ristador (fo§cano, 2005).

O êÍm da nâo Íesposta, têspelta a indivíduos que não quenem ou não podem

resposta ao§

enviados por

orrelo (Salomon, 2OO1), Várlas razões apontam para quê o decrésclmo da taxa de

rêspostâ, nomeadamente no referente a Éginas multo @mpllcadas, GuJo download

sêra multo moroso, ou que pnovoquem pÍoblêmas dê lncompatlbllidade com o

dlspo6itivo uHlizado pelo anquiÍldo, levando muitas vezês ao abandono do

ou papel é

o Nestê @so, a ta)(a de

questionários on-line é lnÉrlor guando comparados aos questionárlos



questionário mesmo antes do processo de resposta ter sldo iniciado. Face ao

expoÉito é crucial, que os inquéritos on-line, sejam desênvolvidos num formato quê

permita um downlad fácll e que sêia oompatívêl @m o§ slstemas em utillzação'

Em casos em que não é possível obter Í€sposta por paÍte dos inqulÍido§, o contacto

pessoal, permlte minimlzar o erÍo.

A construção de um questlonárlo on-line é de vttal importância para a qualldade

do§ dado§ obtidos, determlnantes no ôcto da resposta voluntiíria ao número de

ques6es apnesêntadas no lnquérito e, para a tendênda da não Í€sposta dada pelo

inqulrldo (Dllman e Brower, 2OO1). Apesar das vantagens e dewantagêns da

uulização de lnquéritos êlectÍónlcos e com base nas referências do§ dlvêÍsos

autoÍes eshtdados, descrevem-sê abaixo os passos considerados fundamentals na

elaboração de um questionárlo electÍónl@.

A utilização de um inquérlto electÍonico implica a assunção das vantagêns e

inconvênientes do método. No entanto, e prlncipalmente a recolha de dados de

elevada senslbllidade e confldencialidade é desaconselhada o questionárlo via ê-

mail,

conf,dencialldade dos dãdos recebidos, sêndo o servidor, para o qual o questionário

é enviado de erftrema lmportâncla. No caso de lnvestigação clentífica, será

aconselhável que o§ investlgadores universltárlos @loquem o§ sêus questionário§

on-line num servldor da pópria organização, de forma a aumêntar a credlbllidade

da pesquisa Cfoscano, 2OO5)'

Os questionários numa únlca Égina assemelham-sê aos

questlonários em papel, As questõe§ estão apresêntadas numa única página, onde

06 lnquirldos podem aceder a todas as questões, mesmo antes de as terem

respondido. Os questionárlos desenvolvido§ em páglnas múlüplas, ÍefeÍem-sê aos

quesüonárlos êm que é apresentado ao inqulrldo apenas uma parte do questlonário

cada página. As pêrguntas segulntês vão aparecendo à medida que o inqulrido

completa as anterlores, ou seja, as pêrguntas vão apareendo à medida que o

inqulrldo vai ompletando o lnquérito. Ne§te tlpo de questionárlo o inqulrido não

tem conhecimento gêral do lnstrumento de pêsquisa, não desenvolvendo conceitos

pé - oncebldos sobre a têmática em estudo. No entanto, a@ÍÍetam malor

dlspêndio de uma vez que é necessárlo eÊctuar oonsEntemente

das pÉginas sêguintes, Por outÍo lado, questões a que o inqulrldo

dadas anteÍiormente, não lhe

caso o questionárlo on'line pêrmlte manter uma maior

não tem quê Íesponder, por ellmlnação de
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sêrão apÍesentadas, diminulndo o tempo de rcsposta na leihlra desnecessária de

questões que não sê lhe aplicam.

Desta forma, a escolha da construção de um que§tlonárto on-line, em múluplas

páginas ou páglna única, irá depender de atgumas variávels que o lnvestigador terá

que ponderar na hora de @nstruir o inquérib: o grau de familiarldade oom as

novas tecnologlas do6 irido6, a dimensão do questionário e a complexidadê do

mesmo (Dillman, 2000).

No desenvolvimento dos questlonários pof e-mait a aparência do questlonário

deverá ser slmples, sem recul§o a funções espêciais, que permlta uma corÍêcta

visuallza€ão de quadros e bntes de letra, Ía(tor que, no caso dos questlonárlos oír-

tine não são de tão elevada rclanância, visto que

são muito supeÍiones aos dos prcgramas de orrelo
as potênclalldades dos bmYú*ts

êlêcti6nico,

Nos questionáÍiB on-line, muitas vezes ooorem sentlmêntos dê frustração e

desinteresse por paÍte dos inqulrido§ motivada pela falta de @nheclmento sobíê o

progresso das respostas, isto é, sê o questionárlo se encoÍrtra no iniclo, meio ou

flm, Facto essê que é mals notórlo nos questionários com páginas múltiplas. Para

colmatar essês sêntlmentos têm recêntemente sido utlllzados lndlcadores dê

progresso, que permitem infurmar o inqulrido sobre o avanço do píoce§so. O

destes lndicadores é o de mouvar o§ inquiÍido§ a completar o

Não ob§tante, êstdos Íecentes, não demonstraram dlÊrenças na

taxa de abandono da resposta, entÍe o§ lnquiridos que Üveram aoesso ao lndlcador

do progresso e pelo conh'iírio os que não dispunham dessa funcionalldade (@uper,

Thraugolt e lamtas, 2001 em Toscano, 2005)'

segundo Gnnde (2000), "Os questionár{os desenvolvidos para realizaÉo vla

Telêfone (ou vla Internet), não danem ser exesslvamentê longo§, uma vez que é

extiemâmente difícll que um indlvlduo responda Goenêntemente, ou

responda a todo um questlonário, por um de tempo, sendo o

abandono de resposta uma atitude comum. A lntÍodução deve ser rápida e eficaz,

com o intulto de obter a colaboração do entÍwistado. As frases não devem ser

muito longas, para Íacllitar a compnêensão e é multo importante dlspor as

perguntas segundo uma detetmlnada ordem, para não confundlr o entrevistado. '

Na elaboração de um guestlonário, o lnvestigador deve ter em Gonta uma série de

factore§ coÍÍ€lacionados om a íorma como o vai aplicar e quê lhe permlürá obter
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dados mais ou meno6 pÍeclsos para o estudo' De§ta forma, a elaboração do

quesüonáÍio deve compreender as seguintes fasesr espedf,caçfio dos dados a

deflnlção do tipo de questionárlo; definição do conteúdo e @ntexto as

questões; definição da Íorma de resposta para cada questão; teor dê cada questEio

como a reomendaSo geral de

sequência das questões; caracterís6ca do questionárlo e questionárlo pr6'teste

(Grande, 2000). Aflm de que os dados obüdos @ntenham a maior ftabilldade e

veracldade possÍvel, tornando o questionáÍio ftnal uma épllca da realidade, todos

os passos que levam à elaboração do questlonárlo são de extrema importâncla.

Atendendo às consldera@ês anteriores elaboraram-se questlonário§ curtos com

pêÍguntas fáceis e inequínocas, permltindo desta foÍma uma fádl @dificação.

De formâ a evltar emos, quer de ordem inbrmátlca, quer mesmo dê interprctação

de questões, também neste upo de questlonáÍios a reallzação de prÉ-testes,

completando-o e envlando-o lnúmêras vezes, é rccomendável. A introdução de

valores'5" numa escala de Likert numa sequência de peÍguntas e de "4' noutra

questão permite identlficar sê os dados ÍoÉm corÍectamentê intnoduzldos e se o§

mesmos são visuallzados de úorma corr€cta. O objectlvo deste pé-testê é também

o de ldentificar erros de codificação e importaçfio de Relativamente à

interpretação das peÍguntas, o pré-teste deve ser feit! on4lne conjuntamente com

o pÉ-têste lnbrmátlco ou, re@rrendo ao questlonário tradiclonal em papel.

Para evltar a detecção de inorreqões no dêcurso dos lnquéritos foram realizados

pÉ-testes ao§ questionário§, tendo 20 indivlduos revelado a odstênda de alguns

erros de codlflcação no questlonário aos consumldores. Após correcção deste§ erÍos

foram realizados novamente mals 20 pr6têstes que não

erro, lerraram a @nslderar os inquérltos onduídos e aprovados para apllcação.

O trabalho de campo de@rÍêu entre os meses de Malo, Junho e Julho dê 2008.

LÍ.J.2J. CoN§UlmOR

No desênho do inqúéÍito ao consumidor sêgulu-sê a estrutura, oÍganização e

conteúdo gerals do questloniírlo de Carvalho (2007), adaptando-o ao vinho, asslm

ftrrFl Íacilldade na

(20o0),compreensão, rapldez e eficácia sugerldas por Grande e
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partlculamente porque a forma de admlnistração do questlonário escol

difeÍ€nte da usada por Carvalho (2007) 60l a Intemet.

O questionárlo íoi desêrwolvido em três fases, om duplo obJêctlvo: em prlmêiro

lugar, para que a peÍcêntagem de resposta por motlvo§ de cansaço do inqulrldo

fosse mÍnlma e, êm segundo lugar, para que todas as peÍguntas fo§sêm fác€is de

comprcender e não levassem a equÍvocos (Anexo I - formato electrónlco). Assim,

ful rêalizado um pÉ-teste ao questionáÍio, antês da sua disponlblllzação no site de

Intemêt, lnquirindo 20 consumldores em Évora e outros 20 em Lisboa,aftmde
algumascorrlglr 06 prlncipais pÍoblemas FoÍam

incorre$es e alguns pontos que levantarram dúvidas ao§ inquirido§, que foram

suprimldos para uma segunda Íase' Na segunda fiase, íoram novamente efecfuadas

20 entÍevistas, que revelaram a lno<lstêncla de pontos que levantassêm duvldas

aos inquiridos. Apó6 nova verlficação, o inquérlto íoi dado como aprovado para

utllização, pêrmiündo assim, obtêr os dados necessárlos para o estudo em @usa.

Tal como no estudo de carvalho (2oo7), o que§tionárlo definttivo fui estruturado

em três partes e dols grupos de questões. Uma prlmelra parte na qual se dá a

conhecer aos inqulrldos os obrectivo§ do presênte trabalho e a lmportânda do

estudo e onde se pedla a colaboração e preenchimento do lnquérito. Por fim,

agradecla-se ainda a colaboração (Flgura 38)'

FiguÍa 38 - Intoduçâo ao Questionário do Consumidor

Obrigado desde Já pela sua atenção.

o que sê sêgue desdna-se à reallzaÉo de uma têse
Grau de MestÍê eÍÍr na áre de rTm

e aàoda questões ÍêlâcionadG oom a Imagem da
AlenEjo, omo produbra de únhos, e o sq, re6m no cdtportamento dos

Pretendo fazer uma aniilis prcfunda e tão rigoío§a E]

opanião que os oon$rmidor€s poÍfugueses a reglão e c seus únhos.
lmpoÍta referir que o obrectivo deste esüdo é ÍneramenE científioo, e que todc os
dadG Íecolhid6 sê destinam exdusivatnentê à elaboração da Ese, estando a sua

Para a @ncí€tização do E

C,om as sltas Íêsposbs, &É a @ntrlbuar paÍia quê, no fuutÍo, a qualidade e a
percepSo dos Vlnhos do Alentejo possa ser melhorada e as suas
satlsÊitas.

For favor caÍÍeguê no botão'Enviar Inquérib'quando têÍmlnar de responder ao

Fonte: Elaboração próprla.
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A segunda parte integrava as quesEe§ Íêlatlvas ao @nsumo, imagem ê inÍormação

sobrc vinhos, seguindo-se questões relativas aos factores de furmaç§o de lmagem

da marca Alentejo, assoclações e pÍ€feÉnclas' Inlcialmente, era solicltado aos

respondentes que referissem se eram oonsumidones habltuais de vinho. A segunda

questão prendla-se com a imagêm que tinham dos vinho§

na tercelra e quarta questÉio pretendia-se anallsar se os

consumidores se consideravam lnformados sobÍe vinhos ê o locâl onde tinham

essa lnformação. Na quinta questão, pedia-se aos lnquiÍidos que

classificassêm, por ordem de lmportâncla, um coniunto dê factoÍes que lnf,uenciam

a lmagem da reglão vitlvlnícola om o obiectlvo de ldentiftcar as pÍlncipals bntes

de formação dessa lmagem. os Íactorcs conslderados Í€sultaram da inhrmação

obuda nas entÍ€vlstas ao§ e§peciallstas e recolhida na revlsão da literatura. Dê

modo a não o(cluir as opções de rêspo§ta fui alnda induída a opção, "outros"' A

sê)Ga questão pnocürava avallar o nível de aonheclmento das reglões vluvlnÍcolas,

optando-sê por uma medlda de conheclmento declarado, utlllzando uma escala dê

5 pontos para apreender a mâior dlversidade de respostas possívels. A sétima

questão era a mais complo(a êm termos de resposta na medida êm que pedla aos

lnqulÍldos para oomparanem as r€giões vltlvinícolas em têrmo6 de semelhanças'

Pretendia-sê, por um lado, identlficar as dimensõês subiacentes à imagem das

regiões e, por outro, enoontrar grupos de r€giõe§ percebldas @mo semelhantes. A

oitava questão pnocurava ldentillcar as pÍêfeÍênclas do§ inqulrldos face às dlversas

reglões vltivinícolas e Unha omo propósito analisar sê as prcfêÉnclas se baseavam

nos mesmo6 cÍitérlos que as semêlhançâs. Era ainda solidtado aos consumidores

que ordenassem as reglões da mais preêrida à menos preferlda. Na nona questão

colocavam-se uma sérle de afrrmaÉeíassociações sobre imagem, na qual se

pÍêtendia que o§ Inquirldos, utllizando uma êscala de 1a 5, classificassem cada

uma das reglôes aPresentadas Íace às assoclaçõês. Por flm, o quesuonárlo

lntegrava uma questão aberta na qual sê solldtava a indlcação do prlnclpal crltério

para escolher, recomendar ou avallar uma reglão vltivlnícola,

igualmente a indlcação de uma reglão que melhor satisflzesse essê crltÉrio'

Finalmente, a teroeira partê do questionárlo correspondla à caracterlzação sócio-

e económlca dos inqulrldo§, fundamental a

e classlficação dos consumldores.
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Para disponibilização do que§tionárlo, este foi publicado da

UniveÍsldade de Évora, sob o endereço htto://info.uêvora.puinqueritovinho6/

c,omo forma dos consumidoÍes aedeÍem à piígina, ful criado um e'mall, que

continha a ligação à Égina que dlsponibillzava a versão electronica do lnquérito e

no qual se otpticavam o§ obiectlvos do estudo, bem @mo se sollcitava a

colaboraç§o e a davulgação do mesmo pela maillng ,rS, criando desta 6rma uma

oornente humana, que Permiüu

d!)

?

utilizadore§ do servlço de acesso à Intemet por todo o país. o e-mar7 envlâdo

a presênta-se na Flgura 39.

LlJ22 hoDuIoR

À semelhança do lnstrumento desenvolvldo para reolha de hformação aos

consumidores, o questlonário aos produtores teve como obiêctlvos específicos

avaliar os atrlbuto§ que constltuem a imagem da 'MaÍca Alentejo" identificar as

prlndpals funtes de formação dessa lmagem bem como as assoclaÉes á marca' No

desenho do lnquérlto ao produtor segulu-sê a estrutura, organlzação e conteúdo

I apresentada no (Anexo t - formato electrónlco) tendo igualmente sido a

Internet a forma escolhida de admlnistraçâo do quesuonário.

O questionário elaborado para a recolha de dados aos produtores era constituldo

por uma primeira parte, onde sê pretendia que 06 InquiÍldo§ caractêrizassem a sua

permltlndo analisar deste modo, a natuÍeza do produtor

(prlvado ou cooperativo), a sub-Í€gião na qual estâva lnstâlado e a sua dimensão.

A segunda paÍte respeitâva às ques6es relatlvas à lmagem da'Marca Alentejo", as

m têm

quals ôs que está dlspo6to a desenvolrrer com o obJectivo de

melhorar a lmagem da marca em estttdo.

ra lníormar da acessibilldade do questlonáíio 6i envlado um e-mall a todo6 06

produtores do Alentero, segundo os dados da cvRA (2008), que explicava ainda o

obJecdvo do trâbalho e @ntlnha a hiperllgação, seguidamente apresentada, gue

dava acesso ao

à

e
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=
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Este estudo está a ser efrctuado de forma indMdual e sem qualguer apolo material
ou financelro por parte de qualquer entidade. Por este facto, e apelando á vossa
compreensão, venho @ir-lhe a srra colaboração, realizando você msmo o
lnquérito on-line.

Sou esürdante da UnÍversldade de Évora e para a obtenção do Grau de
Mstre em Engenharia Alimentar, na área de epecialização em marketing, da
UnÍversldade de Évora, estou a realtrar uma Ese sob a orientação da Prcf. Dr.
Raquel Lucas, arbordinada ao teÍna: o A imagem da Mare Âlentejo e seu reflexo no
comportamento dc consumldores e produtores de Únho".
Para tal, dou a rwllitar um significaBno núrnero de inquéritos on'line.

Com as suas repostas, está a ontribuir Para que no ftthlro, a qualidade e lmagem
do Alentejo como Reglão prdutora de únhm posa ser melhorada e as exlgêndas
dos cusumidores p{rssam ser satlsfeltas.

Importa ainda referir que o objeclivo d6te trabalho é meramente científio, todos
os dados rmlhidos dstinam-se exdush/amente à elabora@o dste, stando a sua
confldencialldade totalmente assegurada.

Agradeda também a sua disponibilidade pam rcenvlar €te e-mall Para a sua llsta
dã contactos de forma a dar continuidade a 6ta corrente humana que me ira
ajudar a obter o número elevado de inguéritos a gue o estudo obriga.

lorrlllzafio do lnquérlto on-llne

Agradecendo dsde já a sua colaboração

Atenclosamente,

Patrícla Venânclo

http://info.uevora. ot/inque ritoVinhos/

Figrrra 39-Texto do ermail enviado aos Cotrsumidores

Fonte: Elaboração própria.

Quanto a questões, abertas ou fechadas optou-se por apresentar os dols formatos,

na medlda em que as perguntas fechadas, embora não dando llberdade de resposta

ao lnqulrldo, têm vantagens quanto à facllldade de reglsto e codlficação, contudo,

em determlnados casos concretos conslderados adequados, pedla-se aos inquirldos
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que respondessem, uullzando a resposta aberta, nomeadamente em perguntas de
oplnião de acções e acflvldades desenvolvldas Em relação à possibllidade de
respostas, as questões fechadas selecclonadas podem classlflcar-se em dicotómlcas
(duas alternatlvas de resposta), de opção múlHpla (várlas alternaüvas de resposta
mas onde apenas uma pode ser escolhlda), de resposta múlupla (idêntlca à anterlor
mas onde se pode escolher mals de uma resposta), e mlsta (combinam respostas
fechadas com uma opção aberta, no f,nal). para as perguntas de oplnlão fol
utlllzada a escala lndlrecta de lJkert, construída uma escala com clnco nívels, que
vão desde o total desacordo (t), até ao total acordo (5) (Mlquel et al., L99l).

L72 Aprosrra

Existem dois tlpos de amostras: as obJecüvas ou probabllísücas, em que a amostra
é conheclda desde o lníclo, e as subjecflvas ou não probabilísücas (Grande, zooo).
Neste últlmo caso, os critérios de selecção são inteiramente da responsabllldade do
entrevlstador, sendo portanto menos obJectiva. os métodos de análise não
probabllístlca comportam amostr?rs por conveniêncla, por oplnlão ou por quotas,

Nas amostras por convenlêncla os inquiridos são prevlamente escolhldos de acordo
com a convenlêncla e acesslbllldade do entrevtstador, as de opinião o especlallsta
escolhe os elementos da sua amostra com base em conhecimentos adqulrldos
previamente e por flm as amostras por guotas, em gue o entrevlstador tenta fazer
um cruzamento da população com base em características que consldere
lmportantes para o estudo.

No caso do estudo ao consumo, a população em estudo compreende os lndlvíduos,
malores de 18 anos, resldentes em terrltório Naclonal, lncluÍdas as reglões

autónomas da Madelra e dos Açoresf com acesso à Intemet. A amostra é assim não
probabllísüca, de convenlêncla e, em bola de neve, uma vez que se solicltava a

cada um dos respondentes o envio do slte ao seu grupo de contactos de correlo
electrónlco.

Dado o cariícter exploratórlo do estudo não houve preocupação relaUvamente à
representatlvidade da amostra face à população mas apenas que fosse de
dimensão adequada. Procurou-se alnda que a amostra fosse a mals dlverslflcada
possível em termos de reglão, sexo e idade, bem como um número suflclente de
respostas completas ao questlonárlo, de modo que a anállse não fosse lnfluenclada
por valores extremos.
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Foram validados 5olo dos inquéritos, através de contactos telefónicos de controlo,

não se tendo reglstado nenhuma anomalia. Uma vez concluído o trabalho de campo

procedeu-se à supervisão dos questlonários e correcção dos erros detectados.

Na pesqulsa relatlva aos produtores, os dados fomm recolhldos, através do

questlonárlo referldo, Junto a também uma amostra de convenlêncla que

compreende todos os produtores de vlnho do Alentejo (segundo dados da CVRA,

Julho de 2008) que se dlsponlblllzaram a partlclpar no estudo.

4:2 TÉCNIICÂS ESrarÍSrrCaS DE ANÁLISE DE DÂDOS

Após, supervlsão e revlsão, os dados foram gravadas em suporte magnétlco e

sujeltos a uma prlmelra valldação de coerêncla, pergunta a pergunta.

Posterlormente, os dados valldados foram convertldos para um flchelro SPSS e

tratados com recurso a este sofrware de anállse de dados.

Na anállse estatístlca, numa prlmelra fase procurou-se descrever e estudar a

amostra e, na segunda fase, anallsar os restantes resultados. Esta última tarefa,

adquire particular importâncla quando o volume de dados é elevado, como é o
caso, pelo que a sua concretização passou pela elaboração de tabelas e de gráficos,

e no cálculo de medldas ou lndlcadores que representam convenlentemente a

lnformação contlda nos dados.

A relaçâo entre varlávels para perceber as caracteístlcas mals lmportantes e

também verlflcar a exlstêncla de relações de dependêncla, que podem ou não ser

relações de causalldade, é apresentada em tabelas de contlngência. Este método,

comum na anállse estatístlca blvarlada, é multo popular em estudos de mercado

quando se pretende correlaclonar duas varlávels do tlpo qualltatlvo. O seu obJectlvo

é ldentlficar relações entre duas varlávels qualltatlvas. Contudo é necessiírlo que as

relações que porventura se venham a determlnar, não sejam o resultado de um

envlesamento provocado pela amostra. O teste do qul-quadrado permlte avallar

este problema. Neste teste, a hlpótese nula (H0) affrma que as duas variáveis são

estatlstlcamente lndependentes, sendo a hlpótese altematlva (H1) referente ao

facto de essas varlávels serem dependentes, lsto é, exlste uma relação de
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dependêncla entre as duas varlávels. Se existlr essa relação de dependêncla lsso

slgnlflca também que de algum modo estas varlávels estêío correlaclonadas.

As fontes de formação de imagem anallsaram-se através da anállse de classlflcação

e da anállse multidimenslonal (Grande e Abascal, 2000). A primelra lnclul um

conjunto de métodos que agrupam obJectos ou lndlvíduos semelhantes de acordo

com crltérlo específico, estando esses objectos descrltos através de um certo

número de vaíávels ou característlcas e, sendo igualmente necessiárlo deflnlr uma

medida de homogeneidade para detecção dos grupos. A anállse de cluster lnclul-se

dentro deste tlpo de análise e, quando se utlllzam variávels nomlnals, uma anállse

factorial deve anteceder a de cluster. A anállse multidimenslonal é um conjunto dê

métodos que permltem posicionar obJectos como marcas, produtos, empresas ou

regiões sobre um gráflco, à semelhang do que fazem os métodos factoriais.

Contudo, enquanto estes apenas usam varláveis métrlcas nomlnals, a análise

multldimenslonal parte de dados de ordenação podendo ser uma ordenação de

semelhanças entre objectos ou de preferênclas (Grande e Abascal, 2000).

A anállse fiactorlal permlte a transformação de um grupo de varlávels lnlclais

correlaclonadas entre sl num outro conjunto de dados mais reduzido de varláveis

não correlaclonadas (ortogonals), denomlnadas de componentes prlnclpals e que

são consequêncla de comblnações lineares das varlávels iniciais, mlnlmlzando asslm

a complexldade da Interpretação de dados. Isto, porque quando exlste correlação

entre todos os pares de varlávels signiffca que há uma relação de dependêncla nos

dados que permite descrevê-los e resumi-los num número inferlor de varlávels

compostas ou derlvadas, facllltando a compreensão de dados (Pestana e Gagelro,

20os).

A anállse Íactorlal pressupõe a exlstêncla de um menor número de varlávels não

observávels, denomlnadas de factores, subjacentes aos dados e que exprimem o

que as varlávels orlginals têm em comum. O método pelo qual são extraídos

fiactores é denomlnado de componentes prlnclpais. Para tornar mals facll a

interpretação dos fastores, procede-se a uma rotação ortogonal, que permite

extremar pesos (loadings) de cada varlável - através dos quals é ldentlflcado o

factor com que cada varlável está relaclonada - sem alterar a sua poslção relatlva.

Este método, denomlnado Varimax, permite pelo exposto, que 6;tda varlável flque

assoclada apenas a um únlco Íactor.
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Para que possa ser possível determlnar quals os factores a reter, e somente depols

de terem sldo observados os valores do teste Kalser-Meyer-Orkn (KMO), foram

anallsados conJuntamente vários resultados estatístlcos, sendo os mais relevantes a

anállse da matrlz das correlações, das comunalldades, da varlâncla total explicada e

da matriz dos componentes (após rotação).

A matrlz das correlações, através do coeflclente de correlação de Pearson, mede a

assoclação llnear entre duas varlávels. Se este coeflclente for posltivo, concluí-se

que ambas as variáveis a ser anallsadas apresentam relação no mesmo sentldo.

Por outro lado, se o coeficlente for negatlvo, a relação entre as varlávels é inversa,

isto é, ao aumento de uma das variáveis corresponde o decrésclmo da outra e vice-

versa. É conslderado um bom coeficlente de correlação quando compreendldo entre

O,4 e O,7.

A matriz de componentes revela coeflclentes ou pesos (loadings) das correlações

entre as variáveis e os Íactores retldos. Como obJectlvo de Íacilitar a interpretação

de dados, e como referido anterlormente, procede-se a uma rotação, flcando cada

varlável assoclada apenas a um factor. Esta rotação é bastante útil quando se

pretende deslgnar qual o significado dos factores em estudo.

A análise de clusters é outra técnlca estatística multivarlada, que tem como

objectivo permltlr resolver o prcblema de como dividir um conjunto de obJectos,

caracterizado por um número de varlávels (atrlbutos), em subconjuntos

mutuamente exclusivos, denomlnados de clusters, de tal forma que os obJectos

pertencentes ao mesmo cluster seJam semelhantes entre sl, mas ao mesmo tempo

dlferentes dos obJectos peÊencentes aos outros clusters. Os c/usters obtldos devem

apresentar tanto uma homogeneldade intema (dentro de cada cluster) como uma

heterogeneldade extema (entre c/usúerc).

De acordo com Rels (L997), anállse de clusters compreende clnco etapas:

- Selecção de objectos ou de uma amostra de obJectos a serem agrupados;

- Deflnlção de um conjunto de varlávels, a partlr das quals será obtlda a

lnformação necessária ao agrupamento de indlvÍduos;

- Deflnlção de uma medlda de semelhança ou dlstâncla entre cada dols

lndivíduos;

- Escolha de um crltérlo de agrega$o ou desagregação dos lndivÍduos;

- Validação dos resultados encontrados.
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A selecção de obJectos a serem agrupados, exlge que a semelhanÇâ, ou

dlssemelhança, entre os agrupamentos possa ser explíclta e a mals objectiva

possível. Existem várias medldas cuja utlllza$o lmplica um conheclmento profundo

dos dados, nomeadamente no referente ás unidades e escalas de medldas das

varlávels.

As medldas de semelhança (ou dlssemelhança), podem ser classlficadas em:

coeficientes de correlação; medldas de dlstâncla; coeflclentes de assoclação;

medidas de semelhança probabllística.

Relatlvamente às medldas de dlstância, quando os dados são de natureza

quantltatlva, e quando estão todos na mesma unldade de medlda, a dlstância

euclldlana pode fomecer lnformações bastante relevantes sobre os dados em

estudo, Após escolha da medlda de dlstâncla, selecclona-se o método se

agrupamento dos c/usters, que tem por obJectlvo, calcular as dlstânclas entre os

clusters Já formados e os restantes que alnda não foram formados. Geralmente

neste tlpo de dados, e atendendo a que não exlste nenhum método que seja o

melhor, utlllza-se mals que um método, permitlndo comparar os dlferentes dados

obtidos.

Os princlpais métodos utlllzados no agrupamento de clusters são: método do

vlzlnho mais próxlmo, método do vlzlnho mais distante, método da dlstâncla médla,

método do centróide e o método de Ward. Qualquer destes métodos apresenta

vantagens e inconvenientes, pelo que o lnvestlgador, te1í que escolher o que mals

lhe convém de acordo com os dados a anallsar.

O método do vlzlnho mals proximo (single ltnkage), deflne a semelhança máxima

entre qualsquer dols clu*erc pertencentes a esses grupos. O método do vlzinho

mais distante (Complete linkage), utlllza como procedlmento o lnverso do anterlor,

uma vez que a dlstâncla entre dols c/usters é deflnlda, como sendo a dlstância

entre os dois elementos mals afastados ou menos semelhantes. No método da

dlstâncla médla entre clusters (Average ltnlage), o agrupamento deflne a dlstâncla

entre c/usters como sendo a médla das dlstânclas entre os pares de lndivíduos dos

dols grupos. No método do centrólde (centrold method), a dlstância entre dols

clusters é deflnlda como a dlstâncla entre os seus centróldes, olJ seja, pontos

deflnldos pelas médlas das varlávels caracterlzado6ts dos lndlvÍduos de cada grupo,

Por último o método de Ward (Mlnimun vartance method), usa a aproxlmação da

anállse de varlâncla para avallar as dlstânclas entre c/u*ers. Com este método,
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mlnlmiza-se a soma dos quadrados de quaisquer dols hlpotétlcos c/usfers que

possam ser formados em cada etapa.

O método de anállse estatÍstlca de clusters compreende dols métodos de

classlflcação dlstlntos: os métodos hlerarqulcos, que produzem sequênclas de

partições em grupos cada vez mais vastos ê, PoÍ lsso são mals comummente

usados e, os métodos não hieÉrquicos, que produzem uma dlvlsão num número

flxo de classes.

Dentro da análise multldlmenslonal pode optar-se por fazer uma análise de

proxlmldades ou semelhanças e a análise de preferênclas (Grande e Abascal,

2OOO). A prlmeira parte de um conjunto de obJectos como marcas de reglões

vltlvlnÍcolas ou de produtos e empresas pa6 as quais exlste lnformação dlsponível

acerca das suas semelhanças e sltua-os sobre um espaço de dlmensão reduzlda

para que, os mals semelhantes esteJam mals pÍóximos e os mals dlssemelhantes

mais longe. Ou seJa, a análise converte a hlerarquia de diferengs em dlstânclas

sobre um plano onde as que mais se assemelhem estêío mais próximas. Este tlpo

de análise é frequente em estudos de lmagem de cldades em relação à oferta de

atractivos turístlcos (Grande e Abascal, 2000)'

A análise de preferênclas, por seu lado, representa graflcamente as preferências de

um grupo de indlvíduos sobre um conrunto de objectos como marcas de regiões

vltlvlnícolas, de produtos ou empresas. Parte de dados de ordenação de

preferênclas dos objectos e representa graflcamente esses mesmos objectos Para

que, um lndlvíduo que preflra um determlnado objecto aos restantes esteja mais

próximo dele no gÉfico. Ou seja, a dlstâncla do lndlvíduo ou grupos de IndlvÍduos

aos obJectos é malor quando dlmlnul a sua preferêncla. Esta técnlca é de grande

utllidade em estudos de marketing pois o consumldor pode dlferenciar marcas e

lmagens de marca por determinadas característlcas que, contudo, não são declslvas

para a compra (Grande e Abascal, 2000). Por exemplo, pode dlferenclar o vinho

segundo as regiões vltlvlnÍcolas mas esta dlferenciação Pode não ser uma varlável

lmportante na sua decisão de compra de um vlnho específico.
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5. RusurtADos

O cfipítuto ilescreae a aruálix ile ikilos e ayresnta e discutc os princiVais rewltados obtidos.

Nwna primeira pwte são coacterizadas as annostras e, na segrmtdÇ aptesentadas as

tabelas de contingência e onalisada a relaçdo existente entÍe as diferentes voitÍveis, por

fm apresewta*e a análise factoriol e de clusters aplicada à poprtlação em estufu.

Neste capÍtulo anallsam-se os resultados referentes ao estudo da lmagem da marca

Alentejo, obtldos através da realização dos lnquérltos a, respectlvamente,

consumidores e produtores de vlnho. Os prlmeiros são apresentados em segulda, a

e corresponde ao malor desenvolvlmento do capítulo, enquanto os relatlvos ao

produtor constam de uma segunda secção.

5.L Cousunrunon

Esta secção inicia-se com a apresentação dos resultados gue permitem caracterlzar

as assoclações e factores componentes da lmagem da marca Alentejo na óptica do

consumldor. Numa primeira fase caracterlza-se a amostra, ou seja, as

característlcas soclodemograflcas, sociais e económlcas dos lndlvíduos lnquiridos e,

em sequência, apresentam-se os resultados da análise que termlnam com a

ldentificação das fontes de lnformação usadas pelos consumldores.

5.1.1 CenacrmzeçÃo DAAMoSTRA

Embora a amostra do presente estudo não seJa slgnlffcativa em termos estatístlcos,

tem como obJectlvo anallsar a sua estrutura, de forma a perceber em que medida é

expresslva da população, ldentlficando qual ou quals os grupos com maior peso e,

em função das suas característlcas demogÉficas, soclals e económlcas apreender

as respectlvas llações em termos de resultados.

A caracterlzação da amostra é felta

soclodemogÉffcas, sociais e económlcas

comportamento face ao consumo de vinho.

função das características

lndlvíduos lnquiridos e do

em

dos
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5.1.1.1 CanacrmÍsrrcAsi DEMocRÁrtcAs, SoqÂrs E EcoNÓnficAs

As característlcas demográflcas, soclals e económicas da amostra apresentam-se

no Quadro 5.

Anallsando os dados no que dlz respelto à ldade dos indivíduos que compõem a

amostra, é de referlr gue a classe de idade que mals se destaca lnclul inqulrldos

com ldades compreendldas entre os 26 e os 35 anos (149 lndlvíduos) que

representa 37,9o/o da amostra, segulda da classe entre os 36 e os 45 anos (107

lndlvÍduos), com 27,2o/o- Ambas as classes perfiazem mals de 50o/o do total dos

respondentes. Tal deve-se multo provavelmente à forma de apllcação do

questlonárlo e ao cgnsequente encamlnhamento dO meSmo para camadas mais

jovens da população, mals Famlllarlzadas com a Intemet e as novas tecnologlas.

Multo provavelmente por não serem consumldores de vlnho, os lndlvíduos da classe

entre dos 18-25 anos detêm apenaS 8,7o/o da amostra, sendo também que, apenas

10 lndivíduos, com ldade superlor a 65 anos, tenham respondldo ao questlonárlo.

Quanto ao género, multo provavelmente por razões relaclonadas com o lnteresse

pela temátlca em estudo, a amostra é domlnada por lndlvíduos do sexo masculino

(66,9o/o), sendo a componente feminlna de apenas de 33,lolofemlnlno (Quadro 5).

Relativamente ao estado clvll, a maloria dos lnqulrldos é casado ou vive

marltalmente ou em unlão de facto (61,30lo), representando o grupo de solteiros

menos de um terço (27,Oo/o). De referlr, em consonâncla com os dados relatlvos à

ldade, a exlstêncla de apenas um lndlvÍduo vlúvo, visto a condlção de'vlÚvo" estar

geralmente assoclada a ldades mals avançadas.

Anallsando os valores referentes à sltuação perante o emprego, observa-se um

elevado número de trabalhadores por conta de outrem que compõem a amostra

(36,90/o), seguida dos tunclonárlos públlcos (260/o). Estes valores são esperados

atendendo ao método de admlnlstração do lnquérito e às falxas etárlas domlnantes

na amostra.

Relativamente ao nível de lnstrução, pode constatar-se que 36,30/o dos inqulrldos

são llcenclados ê 29,4o/o têm uma pós-graduação- Mals uma vez estes dados são

conslstentes com o facto de a utlllzação da lntemet ser mals frequente em
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Frequência Percentagem

Sexo do entrevistado (a)
Masculino

Feminino

263
130

66,9

33,1

ldade do entrevistado(a)

Não sabe/Náo responde
18-25
26-35
3il5
46-55
56-65
maior 65 anos

19
u

149
107

57
17
10

4,8
o,í

37,9
27,2
14,5
4,3
2,5

Estado civil do entrevistado(a)

Náo sabe/Não responde
Casado/União facto

Separado/Divorciado
Solteiro
Múvo

4,8
61,3
6,6

27,O

0,3

Situaçáo perante emPrego do
entrevistado(a)

Não sabe/Não responde
Reformado
Desempregado
Estudante
Conta própria
Conta outrem
Funcionário público

Domestica(o)

28
14
6

32

66
'145

102
0

7,1

3,6
1,5

8,1

16,8
36,9
26,0

0,0

Nível de instruÉo

Náo sabe/Náo responde
Básico
Secundário

Secundário
complementar
Bacharelato
Licenciatura
Pós graduaçáo

29
1

12

68

24
143
116

7,4
0,3
3,0

17,3

6,1
36,3
29,4

Rendimento médio mensal do
agregado familiar

Nâo sabe/Não responde
Menos 374,7
374,7 -749,4

749,41-1:l24,1
1124,11-1498,8
1498,81-1873,5
1873,51-2244,2
2248,21-2622,9
mais26229

45
1

17

40

37
48
il
32

118

Região onde habita

Não sabe/Não resPonde
Norte
Centro

Lisboa e vale do Tejo
Alen§o
Algarve
Açores
Madeira

27

19
32

'119

1&
17
10
4

6,9
4,8
8,1

30,3
4't,7

4,3
2,5
1,0

Quadro 5 - Constituição da Amostra

Fonte Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008
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19

241
26

106
1

11,5
0,3
4,3

10,2

9,4
12,2
13,7

8,1

30,0



estudantes ou em indivíduos com elevado nível de instrução. Por outro lado, o facto

de na amostra predominarem licenciados, pode dever-se à existência de uma maior

sensibilidade por parte dos indivíduos com experiência universitária para a

colaboração em trabalhos científicos de âmbito universitário.

Analisando as classes de rendimento do agregado familiar, conforme representado

no Quadro 5, a maioria dos inquiridos afirmou situar-se no patamar acima dos

2622,9€, representando estes valores 30o/o do total da amostra. Agregando as

classes de rendimentos do agregado familiar com valores superiores a 2248,2L€,

verifica-se que a amostra é constituída por 150 indivíduos, ou seja mais de um

terço da amostra (38,1olo). Este facto está certamente relacionado com o nível

elevado de instrução manifestado pelos inquiridos que constituem a amostra.

Em termos de distribuição pelas diferentes regiões, de referir um maior peso para a

região Alentejo (41,7o/o), seguramente explicado pela temática do presente estudo.

A segunda região mais representada é a de maior densidade populacional em

termos nacionais, Lisboa e Vale do Tejo (30,3olo). Ambas representam mais de dois

terços da amostra o que pode indiciar algum enviesamento dos resultados pela

excessiva expressâo de respostas a Sul do país.

5.7.7.2 CONSUMO DE VINHO

A caracterização do inquirido enquanto consumidor habitual, consumidor não

habitual ou não consumidor de vinho apresenta-se na Figura 40. A sua análise

evidencia que 83Vo dos inquiridos é consumidor habitual de vinhos, contra 16010 que

não Consome vinh6 frequentemente, ou nunca Consumiu, O faCto de existir um

elevado número de consumidores de vinho, leva a reflectir se o mesmo pode estar

relacionado com o nível de instrução ou o rendimento médio mensal do agregado

familiar, factores que são normalmente relevantes na opção de compra e COnSUmo

de vinho.
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Figura 40 - Caracterização da Amostra quanto ao Consumo Habitual de Vinho

Fonte: Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008

5.1.1.3 IMAGEM DA MARCA At-EurEJo

Figura 4l - Caracteriz.ação da Amostra quanto à Imagem da Marca Alentejo

Valorcs percentuâis

Fonte: Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008.
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A caracterização dos inquiridos em função da imagem que tem da marca Alentejo

demonstra que mais de metade dos inquiridos tem uma imagem "muito boa"

(51,5%) ou "boa" (42,9o/o). Estes valores, apresentados na Figura 41, podem ser

reflexo do elevado número de inquiridos que habitam na região, assim como de

outras influências externas como sejam opiniões de amigos e familiares.
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5.L.1.4 Nivnr- E FoNrEs DE INFoRMAÇÃO

Quanto ao nível de informação, os inquiridos podem caracterizar-se como bem ou

muito bem informados sobre os vinhos que consomem (67,0o/o), havendo apenas

uma proporção pequena (8,60lo) que se caracteriza como mal ou muito mal

informada (Figura 42).

Figura 42 - CaracÍerização da Amostra quanto ao Nível de Informação sobre Vinho

Valorcs percentuais

Fonte: Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008.

Não sendo possível averiguar o nível de conhecimentos que os indivíduos possuem,

que tanto pode Ser objectivamente oriundo de um conhecimento concreto como de

uma possível presunção desse mesmo conhecimentO, é contudo possível conhecer

as fontes de informação sobre vinhos usadas pelos consumidores (Figura 43). A

principal fonte de informação referida foi a dos amigos/familiares (65,5olo), a que se

seguem as revistas (41,9Vo) e os profissionais do sector (38,8olo). O serviço de

vinhos, a Internet e a televisão foram também referidos como fontes de informação

privilegiadas cQÍn 25,60/o, 23,8o/o e 20,Bo/o, respectivamente.
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Figura 43 - Caracterização da Amostra quanto às Fontes de Informação sobrc Vinho

5.1.2 IMAGEM DE UMA REGIÃO VITIVINÍCOLA

Com o objectivo de identificar as fontes de formação da imagem de uma região

vitivinícola e a sua importância para os inquiridos, pedia-se que estes

classificassem, numa escala de cinco pontos, quinze fontes ou factores de formação

de imagem, identificadas na literatura e nas entrevistas a especialistas.

Os factores de formação de imagem indicados pelos consumidores foram: opinião

de amigos, opinião de produtores, opinião de profissionais do sector, opinião de

enólogos, opinião de consumidores, acções de divulgação, ranking na imprensa,

notícias na comunicação social, conhecimento pessoal, acções de marketing da

CVR, condições de compra, desempenho de vinhos no mercado, garrafas e rótulos,

marcas e sugestões de consumo da restauração. De todos os factores, a "opinião

dos enólogos", a "opinião de profissionais do sector" e o "conhecimento pessoal",

foram considerados muito importantes com valores de 39,Lo/o, 32,3o/o e 34,0o/o

respectiva mente, sendo todos os restantes avaliados como importantes, com

valores próximos dos 30o/o (Figura 44).
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Figura 44 - Factores que Influenciam a Imagem de uma Região Vitivinícola
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Fonte: Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008
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Os inquiridos podiam ainda referir outros factores que considerassem importantes

na formação da imagem da "Marca Alentejo" e que não se encontrassem listados no

questionário sendo de referir que apenas 14 dos inquiridos optaram por o fazer.

Apesar do reduzido número de respostas considera-se relevante apresentar os

factores mencionados pelos inquiridos, expressos no Quadro 6.

Quadro 6 - !'aclores Adicionais de lormação da Imagem

FactorLs de fornraçào da Imageu-r

Distribuidores
Rewistas internacionais
Premios em concuÍsos
lreir;rs e uostras de vi-nhos

Gosto pessoal

Qualidade do vinho
Enólogo rcrsponsável pela produção
As características organolépticas
Marketing do produtor/ marca

Distribuiçào clo prociuto nos vários canais: horeca, alimentar
Saber apreciar/ conhecer castas

Mistura de uvas de outras Regiõr:s (como factor deprc'ciativo)

Fonte: Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008

5.1..3 NÍvnr DE CoNHECTMENTo DAS REGrÕES VrrwruÍcora.s

Um aspecto a ter em consideração perante a realização de um estudo de imagem, é

a análise do nível de conhecimento ou familiaridade do público a inquirir com os

objectivos cuja imagem se pretende criar (Aaker, 1991). A criação de uma imagem,

depende da informação, experiência e relacionamento dos indivíduos com a região,

sendo determinante analisar o grau de conhecimento que os mesmos detêm das

diferentes regiões vitivinícolas. Desta forma e, ao invés da utilização da

notoriedade, optou-se por recorrer a uma medida de conhecimento declarado, uma

vez que, embora a notoriedade seja um indicador do conhecimento da marca, não

revela directamente o grau de conhecimento e relacionamento com a marca.

Assim, no estudo da imagem da marca Alentejo incluiu-se uma questão sobre o

nível de conhecimento dos inquiridos sobre as diferentes regiões vitivinícolas,
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utilizando para o efeito uma escala de 1 a 5, em que 1 significava "nunca ouviu

falar" e 5 "conhece muito bem". A Figura 45 ilustra o nível de conhecimento

encontrada para cada uma das regiões, em termos percentuais.

Figura 45 - Grau de Conhecimento das Regiões Vitivinícolas
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Fonte

A análise da Figura 45 evidencia um elevado nível de conhecimento da região do

Alentejo (80o/o afirma que conhece ou conhece muito bem a região) e médio das

regiões do Dão e Ribatejo (5oo/o conhece) e das restantes regiões vitivinícolas

(4oo/o), sendo de salientar um pequeno número de inquiridos que refere conhecer

mal as regiões do Douro, da Estremadura e da Bairrada. À excepção da região do

Algarve que 11,4o/o dos inquiridos afirma nunca ter ouvido falar, todas as outras

são conhecidas, sendo possível identificar três grupos de regiões vitivinícolas em

função do seu nível de conhecimento pelos inquiridos.

5.1.4 SrurrueuçA DAS REGIôES VrrIvINÍcoLAS

Relativamente à semelhança entre as regiões, pedia-se aos inquiridos que dos

grupos de regiões apresentadas, classificassem numa escala de 1 "nada

semelhante" a 5 " muito semelhante" os diferentes pares de regiões. Com esta

i, trtu 3elÉo nÉFí* , I,B
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aô.70
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l EG
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La1
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11.17
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§,t5
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3§,45

2.64

0,51

Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008
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Da análise do Quadro 7 pode verificar-se que a percentagem de indivíduos que

respondeu ..não sabe/não responde" é consideravelmente superior à questão

colocada anteriormente, o que leva a crer que, parte dos conheCimentos que oS

inquiridos dizem ter é assim uma mera assunção, pois quando confrontado com

questões mais específicas sobre a temática, não revelam conhecimento específico

ou concreto.

euando se compara o Minho com as restantes regiões vitivinícolas, constata-se que

a grande maioria dos inquiridos a considera "nada semelhante" ou "pouco

Semelhante" com aS restantes, sendo o somatório desses dois itens Superior a 5Oo/o

das respostas dos inquiridos.

Relativamente à região Alentejo, quando comparada com as restantes regiões,

também aqui os inquiridos optaram por um maior número de respostas no item

..nem muito, nem pouco semelhante" o que leva a Crer uma ausência de

conhecimento sobre a questão. O Douro quando comparado com aS restantes

regiões segue exactamente o mesmo padrão que o Alentejo, com excepção do par

Douro/Dão no qual cerca de 30o/o dos inquiridos considerou que estas duas regiões

eram "semelhantes",

De uma forma geral pode dizer-se que, perante uma questão mais aprofundada, os

inquiridos que inicialmente tinham afirmado conhecer uma determinada marca de

uma região vitivinícola, não conseguem especificar oS Seus atributos e denotam

alguma ausência de conhecimento.

125

questão pretendia-se validar e reforçar as respostas à questão anterior, tentando

analisar até que ponto o conhecimento das regiões, é de facto real ou apenas uma

ideia geral existente na mente do consumidor.



Quadro 7 - Semelhança entre Regiões Vitivinícolas

Minht>Doum 1 74
,|

Minho - Bairrada

Minho-FJtÍemâdura 1 T7 1 74 1 78

í7,01 0,767 1

't4,72 17,77 1

1 25.89 1 1

Douro-Dão 70 4.82

DourcEstÍemadura 18 027 1

0011 1

DãG.TeÍrâs do Sado 7a1 0,51

TeÍrÀs do 1 14 0,76

Bairada-EstÍerudura 18,78 11

do Sado 70 781

Eatnoadm'Terar do
sado 1 29 1

Valores percentuais

Fonte: Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008
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5.L.5 PnrEnÊucre PELÀS REGIÔEs VrrtvrNÍcol-A's

A avaliação das regiões vitivinícolas quanto à respectiva preferência foi realizada

com base numa questão, na qual se pedia aos inquiridos que, das regiões

apresentadas, as classificassem por ordem de preferência, sendo 1a "sua

preferida" e 9 a "menos Preferida".

Da análise das Preferências, bem

manifestam relativamente às reg

80%

60%

40%

20Yo

Oo/o

como

toes,

do conhecimento

observa-se que

os inquiridos

existe u ma

que

não

correspondência total entre o facto de conhecer uma região e de manifestar a sua

preferência. Estes resultados indicam que, para níveis mais elevados de preferência

é importante conhecer a região (como se verificou com a região Alentejo, tendo

sido indicada como a região mais conhecida e também a preferida por um elevado

número de inquiridos) mas, para níveis inferiores a avaliação da região baseia-se

numa impressão geral, não sendp necessárig um elevado conhecimento para

manifestar preferência (Figura 46).

Figura 46 - Preferência pelas Regiões Vitivinícolas
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Fonte: Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008
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Da análise da Figura 46 constata-se que as duas regiões apontadas como as menos

preferidas foram a do Douro e Algarve com 51,8o/o das respostas obtidas' A oitava

região apontada como preferida foi a região do Minho com 22o/o das respostas, a

Sétima a região da Estremadura com 18o/o, a sexta o Ribatejo com 19,8olo das

respostas dos inquiridos. A quinta região foi a Bairrada e a quarta a região do Dão

com 18o/o das respostas. De salientar que, a região do Dão foi também considerada

a segunda e terceira região preferida com 22,!o/o e 17,Bo/o, tendo sido o Alentejo a

dominante na hierarquia de preferênciasr com 56,60/o das contestações.

5.1.6 ATRIBUTOS DE IMAGEM DAS REGIÕES VruIVTNÍCOTIS

pela observação da Figura 47 verifica-se que uma grande percentagem dos

inquiridos não tem opinião sobre um grande número de ca racterísticas,

manifestando um elevado número de respostas na categoria "não concordo nem

discordo", o que é indicador quer da ausência de opinião dos consumidores quer do

baixo nível de estruturação da imagem das regiões, sendo esta, na maioria dos

casosf apenas uma vaga sensação. Um outro factor também demonstrativo desta

situação é a elevada percentagem de inquiridos que não manifestaram a sua

opinião, ou seja, indicaram como resposta "não sabe/não responde", a qual

correSponde na quase tOtalidade de itens, valores superiores a 2Oo/o, chegôndo

nalguns casos, aos 3oo/o.

- Maior prestígio está associado à região do Douro (56,30/o dos inquiridos) apesar

desta região ter sido referida como pouco conhecida e pouco preferida por um

elevado número de inquiridos, conforme anteriormente analisado;
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O significado que um consumidor atribui a uma imagem de uma região vitivinícola,

resultante do conjunto de atributos ou características que este lhe atribui e valoriza

e que foram avaliados numa questão concreta do questionário onde se solicitava o

grau de concordância a várias afirmações ou associações à imagem das regiões, é

influenciado por factores internos (personalidade, memória, aprendizagem e

concentração) e externos (sociais, culturais, situacionais e de marketing).

Da mesma forma que o grau de conhecimento das regiões vitivinícolas difere,

também os atributos associados à imagem dessas regiões é diversificado, como se

observa na Figura 47, da qual se podem retirar as seguintes ilações:



- Enólogos conceituados e reconhecidos estão associados à região do Ribatejo, face

aos 44,4o/o dos inquiridos que "concordam totalmente" com a afirmação;

- Preços mais elevados foram associados à região do Douro (52,8o/o), embora todas

as outras regiões, à excepção da do Dão (15,99olo) e do Ribatejo (17,77o/o), tenham

sido avaliadas como tendo preços elevados (acima dos 25olo).

- Devido ao crescente número de produtores e marcas surgidas na última década,

em Portugal, os consumidores sentem-Se ConfuSos ou sem opinião Sqbre a tão

vasta oferta de marcas, em especial no que respeita à região do Ribatejo a julgar

pela afirmação de concordância dos inquiridos. Nas outras regiões esses valores

variam entre 20olo e 30o/o das repostas.

Figtra4T - Atributos associados à Imagem das Regiões Vitivinícolas
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- Elevada notoriedade de alguns vinhos recebe maior concordância dos inquiridos

na região da Bairrada (30,960lo), embora as restantes seiam também consideradas

com elevada notoriedade pelos valores atribuídos à opção "concordo";
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Fonte Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2OOB

- A Bairrada foi a região à qual a maioria dos inquiridos (65,990lo) associaram não

ter boa reputação o que se revela contraditório com o elevado prestígio que 36, 37o

dos inquiridos lhe haviam atribuído e com o reconhecimento e valor dos enólogos

afirmado por 30o/o dos consumidores. Aproximadamente um terço dos inquiridos

(30o/o) discorda que a região do Douro tenha boa reputação, assim como das

restantes, à excePção do Alentejo;

- euanto às "diferentes categorias de vinho", os inquiridos parecem "concordar" e

"concordar totalmente" que todas aS regiões têm vinhos que satisfazem os seus

gostos e necessidades. O mesmo acontecendo no que respeita ao facto dos

" produtores serem reconhecidos";

- Dificuldade em encontrar um vinho é uma caracteríStica associada a todas as

regiões à excepção da Bairrada (46,45o/o dos inquiridos "discordaram totalmente"),

podendo inferir-se desde resultado que, apesar da gama elevada de vinhos das

regiões, estes não chegam a todos os consumidores que os consideram difícil de

encontrar o que sugere falhas ao nível da distribuição;

- Identificação dos vinhos à origem é um atributo que merece a concordância dos

inquiridos em todas aS regiões, à excepção da Bairrada, sendo o Alentejo e o Douro

aquelas que detém maior percentagem de "concordo" e "concordo totalmente",

fazendo destas as regiões com maior tipicidade;

- As regiões do Dão e Bairrada foram identificadas por mais de metade dos

inquiridos como aquelas onde é mais difícil identificar as castas que compõem os

seus vinhos. Nas restantes, a afirmação "as castas são facilmente identificadas"
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mereceu a concordância dos inquiridos, facto que permite um melhor

conhecimento e apreciação dos vinhos;

- O Dão e a Bairrada, foram consideradas as regiões com menor preocupação no

relacionamento com o consumidor;

- Quanto ao "perfil das regiôes como produtoras de vinho"' o Douro' apesar de ter

sido considerado "uma região com prestigio", "os enólogos conceituados e

reconhecidos,, e os "produtores reconhecidos" apresenta para o critério "não tem

perfildeprodutoradevinhos,,umapercentagemde..concordo,,e''concordo
totalmente,' muito elevad a (75,Lo/o das respostas dos inquiridos), o que demonstra

nova mente

"d iscordo"

ambiguidade de aPreciação

e "discordo totalmente") o

O Alentejo (60,92o/o

Dão e a Bairrada

respostas

as reg iões

das

são

positivamente avaliadas quanto ao perfil de produtoras de vinho;

- Ter uma produção de qualidade merece a concordância de 600/o dos inquiridos "no

que respeita à região do Douro, apesar de na questão anterior' 75'!3o/o dos

consumidores ter considerado esta sem perfil de produtora de vinhos, o que se

revela, mais uma vez, contraditório. cerca de 58o/o dos inquiridos "discordaram" e

''discordaram totalmente,, que o Alentejo ..tem uma produção de qualidade,,, bem

como o Dão e a Bairrada. o Ribatejo foi a região considerado por 64,980/o dos

inquiridos como uma região com vinhos de qualidade;

-Noquerespeitaà.'envolventeterritorial,,,asregiõesdoDouro,Ribatejo,Bairrada

eEstremaduraforamasconsideradascomforteenvolventeterritorial;

- À excepção do Alentejo e Dão, a existência de "boas adegas e recursos"' foram

característicasassociadasatodasasregiões,damesmaformadoqueconcerneao
"elevado nível de exigência técnica";

- A relação qualidade/preço foi um dos critérios mais referidos pelos inquiridos

comopreponderantenaescolhadeumvinho,sendoestaconsideradabaixano
Alentejo(41,37o/o)eamaiselevadanaregiãodaEstremadufa(73,9olodas
respostas dos inquiridos para o item ..concordo,, e.'concordo totalmente,,);

-Todasasregiõesapresentamum..bomrelacionamentocomomeiosocial,,,sendo

o Alentejo a região com o maior número de respostas dos inquiridos (68,50lo);
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- o Alentejo e o Dão tem uma imagem associada a uma.'boa região vitivinícola,,, a

julgar pela percentagem de respostas

Seguem-se-lhes as regiões do Ribatejo

(34,5o/o)i

(66,1o/o e 56,10/o,

(53,60/o), Bairrada

respectivamente).

(35,5olo) e Douro

Em síntese e comparando estes resultados com os das preferências, verifica-se que

apenas os resultados do Alentejo e do Dão são consistentes, colocando estas duas

regiões, como as preferidas dos inquiridos. Segue-se-lhe a região do Ribatejo,

embora tenha sido a sexta região no ranking de preferências. Tal situação vêm de

ceftomododemonstrarque,quantomenoréoconhecimentodeumaregião,
menor é também o nível de estruturação e construção da sua imagem'

No que se refe re à formação da imagem das diferentes regiões vitivinÍcolas, podem

igualmentefazer.sealgumasconsideraçõesgerais.Emprimeirolugar,resultaclaro

queaimagempercebidaeprocessadapelosconsumidoresdasregiõesvitivinícolas

é,poucoelaborada,vaga,ambíguaefundamentadaemcritériospoucoobjectivos'
Contrariamenteaafirmadopelosinquiridosnaquestão..Qualaimagemquetemda
MarcaAlentejo",nãoexisteumconhecimentoclarodasdiferençasnemdos
atributos que caracterizam cada uma das regiões'

Em segundo lugar, embora com as limitações subjacentes à falta de

representatividadedaamostra,podeinferir.sedarelativaboaimagemdaRegião
Alentejo em comparação com as restantes regiões vitivinícolas'

Finalmente, em terceiro, o facto de uma melhor imagem estar associada a um

maior conhecimento da região em causa

5.'1..7 CnrrÉnros PARA EscoLHE& AVALIAR ou RECoMENDAR uM

VINHO

Comoobjectivodeaprofundarosdadosrelativosàspreferências,tentandoanalisar
quais os factores mais preponderantes na escolha' recomendação ou escolha de um

vinho de uma determinada região vitivinícola, pedia-se aos inquiridos' que

referissem,recorrendoaUmaquestãoabertaqualomelhorcritério,identificando

seguidamente, da listagem apresentada a região que melhor o desempenhava'

Atendendo a que se tratava de uma resposta aberta, na qual os inquiridos referiam

os critérios utilizanclo termos próprios, considerou-se conveniente agrupá-los em
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diferentes

coerente.

categorias, para que desta forma pudesse ser feita uma análise mais

NoQuadroSpodemobservar-seosprincipaiscritériosparaescolher,recomendar

ouavaliarumaregiãovitivinícola,assimcomoafrequênciaderespostasdecada
critério.

Quadro 8 - Evocações dos Consumidores aos Critérios de Preferência

EVOCAÇÕES Dos CoNSUMIDORES o/o o/o válida

Características da Região

Solo

Clima

Tipicidade/Tradição
Higio
Notoriedade

17

2i

379

4,33

5,85

100,0

'fotal dos inquiridos--- 
Éont"i Elaboração própria a partir dos resultados do qu

mencionados, sendo que a qualidade dos vinhos

representam 47 ,4o/o das respostas'

393 100,00

estionário, 20OB

ea relação qualidade/Preço
Emtermosdefrequênciasobserva-Seumagrandedisparidadeentreoscritérios

Nesta categoria de critérios, incluíram-se os critérios directamente relacionados

comovinho,naqualforammencionadasosabordovinhoeoaromadovinhocom
! ,Lo/o e 3,lo/o respectivamentê' Na categoria das condições edafo-climáticas' o

soloeoclimaforamosmaismencionadoscom5,3%ioe7,2o/odasrespostasdos
inquiridos'ogostopessoaleaexperiênciacomoproduto/marca/região,foram
tambémcritériosmencionadospelosinquiridos.osrestantescritériosnãotiveram
mais que 2,5o/o das respostas'
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seguidamente, vai-se analisar qual a região que o inquirido considera que melhor

satisfaz o critério escolhido por si. Um primeiro aspecto a realçar é o facto de'

apesar de se pedir aos inquiridos que indicassem qual a região que melhor

satisfazia o critério escolhido na questão anterior, os respondentes terem

assinalado uma região, sem no entanto indicarem qualquer critério' Desta forma'

teremos mais respostas nas regiões, que nas referencias. Este facto, poderá indicar

queoinquiridoaindaquenãosaibaexprimirqualocritérioquemelhordefiniriaa

sua região favorita ou de preferência, sabe indicar qual a região que melhor satisfaz

o Seu gosto, desta forma o Alentejo foi referenciado em B,8o/o das respostas, não

estandonoentantoanexadoaestareferenciaumcritérioqueadefina.

AnalisandooQuadrog,podeconstatar-segueoscritériosmaismencionados:
"Qualidade percebida", "Relação qualidade/preço" e "Sabor do vinho"' foram

referenciadas em !6,2o/o, 8,3o/o e 7,4o/o das respostas para o Alentejo' sendo que o

número de inquiridos que consideraram o Alentejo como a região que melhor

satisfazia o critério escolhido foi de 196 inquiridos, ou seja' metade da amostra'

o Douro foi referido por 21 inquiridos para o critério Qualidade percebida, os

critérios ..prestigio,,, .'notoriedade,, e ..tipicidade,, foram apenas consideradas para as

regiões do Douro e Alentejo.

Quadro 9 - Frequência de cada uma das regiões a cada critério de imagem

fiequência das regiões

10,30 010,300,0 309

BairradaDão

Qualidade

ts{ra

St,lo

5s 162 21 6,2 6 1,8

2A 8J 10 L9 s l5 472 309 0 0,0 2 0,6 5 1,5

I ?-4 51"5 103 1 0010,3 00,00

00,00 000,000,0 0 0,0
PrefeÉftü 4 1,2 30800,0

0 0,0 0 0,0 0000,0 0 0,0 0 0,02 0,6 2 0,6

00,00 o00,000,0 0 0,0103 2 0,6 0 0.0

Scm critÉrio 30 8,8 to 2,9

196 87

2 0,6

15 I2 0,6 1 0,3 o 0,0 I 0,3 4 1,2

4 I
Fonte

Valores Pcrccntuais

Elaboraçâo própria a partir áos resultados do questionário' 20oB

4
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5.1.8 TABELÀs DE CourmcÊnsn' t'I'rcrt pu IrspnBrnrnÊlcre oo

p

As tabelas de contingêncla são um lmportante melo de tratamento de variáveis,

permitindo o seu uso, uma ldentlficação e quantificação de relações exlstentes

entre variávels qualltativas. No entanto, a detemtlnação de exlstência ou não de

relação entre varlávels, não pode ser aferldo unlcamente pelas tabelas geradas,

sendo necessárlo a reallzação do teste do gui-quadrado. Este teste permite aferlr a

existêncla ou não de relações entre as varlávels. Após determlnação da exlstêncla

de relação entre as varlávels, torna-se pertlnente anallsar o poder da relação,

recorrendo paE! o efelto a análise da potêncla do teste, por observação do valor

alcançado pelo V de Cmmer.

Estes cruzamentos de varlávels têm como ponto comum as características

demográflcas, soclals e económlcas dos inqulrldos e as varlávels do questlonário

conslderadas pertlnentes para o estudo. Para cada variável do lnquérito, foram

realizados cruzamentos com al ldade, sexo, estado civil, nÍvel de instrução,

rendimento médio mensal, situação perante o emprego, ldade e número de pessoas

do agregado famlliar e reglão onde hablta'

5.1.8.1 CONSUMO HABTTUAL DE VINHO

Da anállse dos resultados, relatlvamente à varlável consumo habltual de vlnhos e a

variável sexo, constatou-se a exlstêncla de relação fraca e estatisticamente

slgnificatlva entre estas, uma vez que o valor do teste (Pearson chl-square =0,001)

é lnferior ao nível de slgnlflcância utillzado no presente estudo (sl9=9,951 (Quadro

10).

A anállse deste valor por si só não permite retlrar qualquer relação uma vez que

são necessárlos cumprlr alguns pressupostos. o teste do qul-quadrado pressupõe

também que nenhuma célula da tabela possa ter frequêncla inferlor a 1 unidade e

que,nãomalsque2oo/odascélulastenhamfrequênclaesperadalnferiora5
unldades. uma vez que estes pressuPostos estão assegurados pode conflrmar-se a
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presençaderelaçãoentreavariávelsexoeavariáve]consumohabltualdevlnhos.

É visível através do Quadro 11 que os lnquirldos do sexo mascullno têm um maior

hábito de consumo de vinho que os do sexo femlnlno'

auadro 10 - Teste do X2

Value df

Arymp. SiS. (2-

§ideíI)

PeaÍson Chi-SquaÍe

Lftefhood Rdio

Assodation

1+.s*l
í4.43s1

I

9,7S8

3W

4
2l

íl

,(x)í

Lmr

l,'-
a. 2 cells (33,3%) have epected count less Úran 5' The minimum e!çeded

count is ,66.

Fonte: Elaboração própria a partir dos resultados do questlonárlo' 2008'

Quadro ll -Crossub

hablttaldsvintmcorsumidor

Tobl
nâosaHnão

rcspondêÍÉo$m

66,8

t
,801o

ífi);

,50/o7,Tlo

11,f/o

6,*lo

87,ü/o

8,?lo

«|

í00

3:t

,o'/o

.o%

,ú/o8,701o

26?/o

53,10/o

733olo

D

24,50/o

íü)

íoo,

í00

,50/o

,5%

1ül.,@/o

16,3olo

í6'f/o

1ú,ú/o

B?/'

B?/o

í00

%withinSerc

7o within onsmidor habihnl

ToEI

Feminho

olo dlTdtal

Comt

o/o wiúrin Serc

% within cornumidor

olo dlTdE,l

Comt

%withinSerc

% sithin consumftro'r

olo dÍTdE,l

It morlino Colmt

r42
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Fonte: Elaboração própria a partlr dos resultados do questlonáno,2OO8.

Em termos de potêncla do teste efectuado, por observação do v de cramer (0,193)

e respectlvo nível de slgnlflcâncla (sig=g,gotr, pode afirmar-se a exlstência de uma

assoclação fraca, mas estatlsticamente slgnlf,catlva entre estas duas varlávels

(tabela 5.8)

A variável consumo habitual de vlnhos apresenta também relação com a situação

perante o emprego (V de Cnmer= 0,189; sl9= g,g0tr, como serla de esperar'

atendendo à situação económica actual e ao elevado índlce de desemprego

existente. A sltuação perante o emprego encontra-se também relacionada com a

variável lnformado sobre vlnhos, sendo os trabalhadores por conta de outrem os

mals bem lnformados e os estudantes os mals mal lnformados sobre os vinhos que

consomem,

5.1.82 ItvracuM Dos VrNHos Do ArENr-EIo

Relaüvamente à varlável imagem dos vinhos do Alenteio, não se verlflcou qualquer

relação com as varlávels demogmficas, soclais e económlcas dos inqulrldos.

5.1.8.3 FoNrEs DE INFoRMÂçÃo soBRE VINHoS

Com o obJectivo de analisar quals os locais onde mals frequentemente recebe

informações sobre vlnhos, apresentou-se uma lista de possíveis locals, nos quais os

lnqulridos asslnalavam como mals frequentes'

Os resultados mostram a exlstêncla de relação entre as varlávels: televlsão e

sltuação perante o emprego; proflsslonals do sector e o número de pessoas que

compõem o agregado famlllar, sltuação perante o emprego e alnda nível de

instrução e rendimento médlo mensal do agregado famlllar'

Agregados famlllares com lndlvíduos entre os 18-24 e 35'44 anos revelam obter

lnformação sobre vlnhos através da riádlo. são os lndlvíduos com ldades entre os 26
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e 45 anos que ldentificam os Jomais como principal fonte de informação, bem como

os lndlvíduos casados e resldentes na reglão do AlenteJo e Lisboa e Vale do TeJo'

AEdÍo 12 - SYmmetric Mea.sures

a. Not ãssuming the null hypothesls'

b. Using the asymptdic standard enor assumlng the null hypothesi§'

c. Based on noÍmal aPProximation.

Fonte:Elaboraçãopróprlaapartlrdosresultadosdoquestlonário,2008.

Asrevlstasdeactualidadesãofontedeinformaçãoparalnquirldosdosexo
mascullno, funclonárlos públlcos, trabalhadores por conta de outrem, sendo que

estesúltlmoselndlviduoscomrendlmentosentre€L498'8t-2248'2também
asslnalaram os especlallstas do sector como uma fonte de lnformação sobre vlnhos'

Amlgos/Emlllares são conslderadas fontes de lnformação para casals cujo agregado

famlllar seja composto por apenas duas pessoas, para llcenciados e nívels de

rendlmento entre € L4g8,,8,L-224É.,2' Casais e lndlvíduos entre os 26-35 anos'

receberaminformaçãosobrevlnhosatravésdeoutroslnfluencladores.

A escola fol considerada fonte de lnformação para agregados lamlllares compostos

por 1 ou 2 lndlvíduos com idade entre os 55-64 anos, o que pode levar a pressupor

quesãoosJovensquealndavivemcomospalsqueobtêmlnformaçãonaescola.

o uso de lnternet como fonte de informação sobre vinhos é mals frequente em

indivíduos do sexo mascullno, como aliás seria de esperar' uma vez que' segundo
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Dlllmanetal.,(2001),sâoosindivíduosdosexomasculinoecomnívelsde
lnstrução mals elevados os que manifestam maior aceltação aos lnquérltos on-llne'

o servlço de restaurantes fol apontado como fonte de lnformação por lnquirldos

com ldades entre 26-35 anos e agregados onde não existam lndivíduos com idades

entre os 18-24 anos.

5.1.8.4 Fomrs DE FoRIr'IAçÃo DA IMAGEM DE uMÀ REGIÃo

VrrrvnllÍcoLA

com o obJecuvo de anallsar e ldentificar as prlncipais fontes de formação de

lmagem de uma reglão vltlvinícola, pedia-se aos lnguiridos, da lista apresentada

que classificassem de 1 a 5, sendo 1= muito importanlu s §=pouco importante,

qual a lmportâncla das diferentes fontes de formação de lmagem'

Dos cruzamentos reallzados, verlflca-se a exlstêncla de relação entre as varlávels

acçõesdemarketingdaCVReoníve]delnstruçãodoslnquiridos.Aopiniãode
produtores, fol conslderada Importante para funcionárlos públicos, trabalhadores

por conta de outrem bem como para lnquiridos com rendimento e nível de lnstrução

mals elevado.

Inquirldos do sexo mascullno consideram muito Importante a oplnlão de

profisslonals do sector, tendo-se também encontrado relação com o nível de

lnstrução e rendimento dos ingulrldos'

Aoplniãodeenólogosfolconsideradamultolmportantepa]aoslnqulridoscom
Idadescompreendidasentreos26-45anos,asslmcomoparaavarlávelestado
civil, na quat os lndlvíduos casados/unlão de eacto conslderaram esta oplnlão muito

importante. Também a sltuação perante o emPrego e o nível de instrução' estão

relacionadas com a varlável oplnlão dos enólogos (Anexo III, formato electónlco)'

A opinlãO de outros consumldores e as acções de divulgação encontEm-se ambas

relaclonadas com a situação proflsslonal e o nível de Instrução dos inqulrldos' sendo

que, o nível de lnstnrção e a varlável sexo, á luz dos resultados do teste estÊio

relaclonadas com o ranking dos vlnhos'
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NotíCiaS na comunicação soclal e o conheclmento pessoal, relaciOnam-se com a

sltuação proflsslonal dos lnqulrldos, sendo que, a segunda fonte de formação de

lmagem está também relacionada com a varlável nível de instrução'

As condlções de compra de um vlnho estão relaclonadas com o sexo dos inqulrldos

e o seu grau de lnstrução enquanto que, o desempenho dos vlnhos no mercado,

além de relaclonado com as varláveis aclma referidas também está relaclonado com

a sltuação proflssional e reglão onde hablta, sendo os lnqulridos que vivem no

Alentejo e usboa e Vale do TeJo os que conslderam as condlções de compra como

multo lmpoÊantes para a imagem de uma reglão vitivinícola'

As garrafas e rótulos, foram conslderadas importantes e multo lmportantes para a

criação da lmagem, tendo-se verlflcado relação com a situação perante o emprego

e o nível de lnstrução, Já as marcas de vlnho e as sugestões de consumo da

restauraçâo estão relacionadas com o nível de instrução dos lnqulrldos'

5.1..E5 NÍVEL DB CONHECIMENTO DAS REGIÕES VTTVINÍCOLÀS

Atendendo a que a elaboração de uma imagem depende da lnformação, experiência

e relaclonamento dos lndivíduos com a reglão, revela-se essencial determinar o

grau de conheclmento que os inquirldos têm das dlferentes reglões vltivinícolas'

RelaHvamente ao conhecimento que os lnqulrldos manlfestaram ter sobre a reglão

do Mlnho, observou-se a exlstência de uma relação fraca mas estatlstlcamente

signlflcatlva com o nível de lnstrução, sendo que este últlmo conJuntamente com o

sexo,ldadeesltuaçãoperanteoempregoseencontramrelaclonadoscomo
conheclmento do Douro'

No respeitante à reglão do Dão, 9oo/o dos lnqulrldos do sexo mascullno aflrmaram

conhecer multo bem a reglão, asslm como funcionárlos públlcos, llcenciados e pós-

graduados.

segundo resultados do teste do qul-quadrado, o conheclmento do Rlbatejo e

Algarve, está relaclonado com a ldade, nível de lnstrução e situação perante o

emprego dos lnquiridos.
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Do cruzamento das varlávels para o conheclmento da região de Terras do Sado

observou-se a existência de relação com as varlávelsl sexo, situação perante o

emprego, nível de lnstrução e reglão onde habita'

O conhecimento do Alentejo encontra-se relaclonado com as variáveis sltuação

perante o emprego e nível de lnstrução, enquanto que Pari! a Balrrada exlste

somente relação com a prlmelra variável.

5.1.8.6 Pnnrm.h{crAs PEIJ\s REGrÕEs vruvlNÍcoms

Com o obJectivo de ldenuflcar qual a reglão vltlvlnícola preferlda dos lnquiridos,

colocou-se uma escala de 1 a 9, para que estes ordenassem as reglfus por ordem

de preferêncla. Como resultado do teste de qul-quadrado para as variáveis

preferência e as caracteísticas demogÉficas, soclals e económicas dos lnqulrldos,

constatou-se que, a preferêncla do Mlnho estava relaclonada com: sexo, ldade,

estado civil, situação proflssional e nível de lnstrução dos lngulrldos' Já para a

reglão do Douro, os dados revelam exlstêncla de relação com as varláveis estado

clvll, sltuação perante o emprego e nível de lnstruç5o.

Relativamente à Bairrada, o nível de preferêncla lnferldo pelos lnquiridos,

estabeleceu relações entre esta e a situação peEnte o emprego, o nível de

lnstrução e o nível de rendimento médlo do agregado famlllar, variávels estas, que

também estão relaclonadas com a preferêncla do RibateJo, na qual se incluem

também a ldade e o estado clvll dos inqulrldos.

Do cruzamento das varlávels relativas à preferêncla da região da Hremadulia, os

dados revelam a exlstêncla de relação entre esta e as varlávels: idade, estado civil,

sltuação perante o empriego, nlvel de lnstrução e rendlmento, observando-se o

mesmo para a reglão de Terras do Sado, na qual além destas se lnclul a reglão

onde hablta.

No referente à preferêncla do Alentejo, mostriaEm estar relaclonadas as varlávels

ldade, estado clvll, sifuação perante o emprego, nível de lnstrução e nível de

rendlmento médlo mensal do agregado famillar, Já a preferência pelo Algarve

revelou assoclação com as variávels sexo, sltuação perante o emprego e nÍvel de

lnstrução.
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5.1.8.7 Assm.lçÔrs ps Irncuvr DAs REGIÔEs VrrrvnÍcoms

Este ltem tem lníclo com a análise das relações entre as assoclações da lmagem

para cada reglão. Esta anállse tem como objectlvo

assoclações que permitam dlstlnguir as várlas reglões

assoclações que melhor caracterlzam cada uma delas-

determlnar se exlstem

e identlflcar quals as

Dos cruzamentos efectuados para cada assoclação e reglão com as variáveis

demogÉflcas,soclaíseeconómicasdoslnqulrldosobserva-seque,deummodo
geral estas estâío relacionadas com o sexo dos inqulrldos, idade, sltuação perante o

empregoeníveldelnstrução.Devidoaoe]evadonúmerodecruzamentosentreas
assoclações e as característlcas dos inqulrldos, os resultados estÉío expressos nas

tabelas resultantes do teste de qul-quadrado (Anexo III), fazendo só referêncla à

reglão do Alentejo uma vez que se trata da reglão em estudo'

Da análise dos cruzamentos efectuados relativamente às assoclações para a reglão

do AlenteJo pocle observar-se que, a varlável "tem muito prestíglo", se encontra

relaclonadacomavariávelsuo,sendoosinqulrldosdosexomascullnoosque
maisconcordamcomaassoclação,norespeltanteàldadesãoasquesesltuam
entreos36-55anosqueconslderamqueoAlentejocomoprodutordevinhostem
multo prestíglo, da mesma forma que lnquirldos com Ilcenclatura e pós-graduação'

Dos que conslderam que oos enólogos são conceltuados e reconhecldos" e'alguns

vinhos têm elevada notorledade no mercado", contlnuam a ser lndlvíduos do sexo

mascullnoellcencladososquemaisconcordamcomaafirmação,sendoquena
sltuaçãoperanteoemprego,sãoostunclonárlospúbllcoseostrabalhadorespor
conta de outrem os que concordam com a referlda assoclação, no entanto'

relatlvamenteàsegundaassoclaçãoonúmerodelnqulrldosqueconcordacoma

assoclação está multo próxlmo dos que dlscordam'

No referente .a tem preços elevados" cerca de 39,O90/o dos InquiridOs concordam

totalmente e concordam com a afirmaso, dos quars se destacam indlvíduos do

sexomascullno,ldadesentreos26-45anos,trabalhadoresporcontadeoutrem,
funclonáriospúblicosetodososnÍvelsdelnstrução'desdeobáslcoatéaospós-
graduados.
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Malorltariamente lndlvíduos do sexo mascullno, funcionárlos públicos, trabalhadores

por conta de outrem, llcenciados e pós-graduados, concordam totalmente e/ou

concordam que'os consumldores Sentem-se confusos perante uma gama tEio vasta

de marcas", Já trabalhadores Por conta próprla e conta de outrem, com o

secundário dlscordam da assoclação relativamente ao Alentejo'

Dos lnquiridos que dlscordam da assoclação "não tem boa reputação", são os do

sexo masculino, llcenclados e pós-graduados, resldentes no Alentejo e Llsboa e

vale do TeJo que apresentam maior frequêncla. são os trabalhadores por conta de

outrem concordam que mals concordam que o Alentejo não tem boa reputação.

Para a assoclação "tem todas as categorias de vlnho", são os lnqulrldos do sexo

femlnino quem mals concorda com a afiÍrnação. Dos que concordam totalmente

com a assoclaçÊo, referente à reglão do AlenteJo lncluem-se reformados,

desempregados e trabalhadores por conta própria. No que respeita ao nível de

lnstrução são indivíduos com o secundárlo e bacharelato, quem mais consldeftr que

o AlenteJo tem todas as categorias de vlnho.

são os inqulrldos do sexo femlnlno, reformados e trabalhadores por conta de

outrem, Os que conslderam que'os produtores são reconhecidos". Indlvíduos com

rendlmento entre € 374,7-794,4 e € tI24,tL-1498,8 também concordam com a

assoclação.

Relauvamente ao facto de "ser multo dlficll encontrar um vlnho", a o/o de lnqulrldos

que concorda com a aflrmação é multo semelhante aos que dlscordam' Deste felto,

dlscordam desta associação lndlvíduos do sexo mascullno, trabalhadores por conta

de outrem, llcenclados e pós-graduados, no grupo dos que concordam incluem-se

os lndlvíduos do

bacharelato.

sexo femlnlno, reformados, com nível escolar secundárlo e

cerca de 39,O9o/o dos lnqulridos concordam totalmente ou concordam que, os

ovlnhos ldentlflcam-se à reglão". Dentro dos que concordam estão lndlvíduos

desempregados, trabalhadores por conta de outrem, licenclados, pós-graduados e

apenas com enslno básico e classes de rendlmento entre € tl24,LL-L498,8'

Relauvamente ao facto de oas castas são facilmente ldentlficadas", concordam com

a assoclação inqulrldos do sexo femlnlno, desempregados e trabalhadores por conta

de outrem. São os reformados quem mals dlscorda da aflrmação relatlvamente ao

AlenteJo.
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Apesar de não exlstlrem diferenças signif,catlvas entre as respostas dos inqulrldos'

sãomalsaquelesquediscordamcomofactodoAlentejonão"apostarno
relacionamento com o consumldor', do gue os que concordam' Entre os que

dlscordam encontram-se essenclalmente lndlvíduos do sexo mascullno,

trabalhadores por conta de outrem. llcenclados e pós-graduados'

Da assoclação ao Alentejo referente a 'não tem perfll de produtora de vlnhos"'

cerca de 600lo discordou da afirmação, contra 3,81o/o que concordaram tendo-se

verificado consenso em todas as característlcas dos inqulrldos. No entanto, quando

anallsamos a associação otem uma produção de qualidade", observa-se o mesmo

comportamento,sendoque,todososnívelsdelnstrução'ldade'sexoesituação
peranteoempregodiscordamem53,630lodaassoclaçãoqualldaderelatlvamente

aoAlentejo,omesmoacontecendonoreferenteaotemforteenvolventeterritorial".

Relativamente às assoclações de que o AlenteJo.tem boas adegas e recursos", oum

elevado nível de exlgêncla técnlca" e oboa relação qualldade/preço,, quase metade

dosinquirldosdlscordou,sendoque,paraaprimeiraassociaçãosãolndlvíduosdo

sexomascullnoosquemalsdiscordameparaasegundasãodosexofeminlno.os

De todas as regiões analisadas a associação 
otem um bom relaclonamento com o

melo social', fol onde os lnquirldos melhor classiflcaram o AlenteJo' partlcularmente

indlviduosdosexomascullno;casadosesoltelros;desempregados,trabalhadores

por conta próprla e funclonários públicos; com nível de lnstrução secundário

complementar e bacharelato; e todos os nívels de rendlmento'

que dlscordam, são

outrem.

Para a associação, oPara mlm,

lnqulridos concordou totalmente

totalmente e discordaram da

essenclalmentereformadosetmbalhadoresporcontade

é uma boa reglão vltlvlnícola", 36,090/o dos

ou concordou e aPenas 2,O4o/o dlscordaram

assoclação. Dos lnqulridos que concordaram

totalmente observou-se a exlstêncla de uma malor percentagem de inqulrldos do

sexofemlnlno,que50o/odosreformadosedesempregadosconcordamqueo
AlenteJoéumaboaregiãovltlvlnícola,que10oo/odosquetêmenslnobásicoe50o/o

com o secundárlo também concordam. Inqulrldos com nívels de rendlmento entre €

2248,2L-2622,9Íoramosqueapresentarammenorpercentagemdeconcordâncla

com o f,acto do AlenteJo ser uma boa reglão vltlvinícola'
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como sÍntese dos resultados das associações, fez-se o cálculo das médias dos

diferentes atributos para as regiões vitivinícolas em estudo. como se pode observar

noQuadrol3,oAlentejoocupaaprimeiraposiçãoparaamaiorpartedosatributos
positivos, com excepção "Tem muito prestígio" e "os enólogos são conceituados e

reconhecidos" nas quais o Douro fica em primeiro lugar' Verificam-se contudo

algumas excepções, nomeadamente no item "Preços elevados" e "os consumidores

sentem-se perdidos perante uma tão vasta gama de marcas", que embora atributos

negativos estas duas regiões ocupam o primeiro lugar'

No atributo "Não tem boa reputação", a região de Estremadura e Ribatejo ocupam

o primeiro e segundo lugar, sendo o Douro, o último do ranking, Relativamente ao

item "É muito difícil encontrar um vinho", são a região de Estremadura e Bairrada

as que ocupam o primeiro lugar e o Alentejo a última. De acordo com a opinião dos

consumidores o Ribatejo e a Estremadura são consideradas como "Nâo tem perfil

de produtora de vinhos". O Alentejo e o Douro, são as regiões que' em média têm

uma imagem mais positiva, no entanto são também caracterizadas como as

regiões,comUmagamademasiadoVastaemmarcaschegandomesmoaprovocar

confusão na mente dos consumidores'

Quadro l3 - Média das Associações

I)ouro Dão

Tem muito prestigio 4,56 3 '69

Os enólogos são conceituarlos e reconhecidos 4J,6 3'58

Alguns vinhos têm elevade notoriedade no

mercado 416 4' 15

Tem preços clevados 3'96 3'4'1

Os consumidores sentcm-se perdidm pertnte
nma gamâ t{o vsstt de martes 3§ó 3'37

Não tem boa rePutação l'36 l'ó5

Tem todas as categorias de vinhm 3'94 3'87

Os produtores são reconhecidos 4'15 3'ó3

É muito dificil ercontrâr um vinho l'59 l'73

Os vinhos fulentificam-se á rcgiío 4.26 4'04

As castas são facilmente identiÍicedes 3,4O 3'17

Aposta tro relâcionâmento com o consumidor J,40 3' l 7

Nào tem perflt de produtora de vinhm 1,55 l'66

Tem uma produção de qualidade 4,44 4'00

Tem uma fortê etrvolvente territorial 421 3'74

Tem boas adegas e rccursos dJ' 3'81

Tem um nivel de exigência tecnicr el'evada 410 3'-12

Há um bom relacionamento qualidade preço 3'l8 3'29

Tem um bom rtlacionamento c'om o mein

§ociât 3,79 3í8
Para mim, é uma boa região vitivinicota 4,60 4'12

Valorcs medios

Bairrada
3,O1

3.30

3,52
3.23

J,ZJ

2.O1

3.65

1"26

2rM
3.90
3,04
?q4
2,r0
:t.54

3,33

3,40

3,42

3,l4

3,26

3.43

Alentejo
4,51

4,18

Ribatejo
2,85

1.20

3,26

3,09

Estremadura
2,U
3.12

3,80
1.38

4,11

1,26
t,52
4JO
3,46
l,6J
l,ó5
4,48

4,26
4J5
4,1I
3,41

3,29
2'3r
3,69

3. l7
2,00

3.s8
2,98

2.94

2,tt
3;78

3,32

3.43
1)7

3,12

3,l l

3,20

2,11

3,ó l

3.05

2,05

3.54

2,87

2.91
.r'l',

3,02

3,21

3. l0

3,&1

4,62

Fonte Elaboração própria a partir dos resultados do questionário' 2008

15r

3.08

4,ó8
3,8ó

3.24

3,40



5.1.9 Ar{ÁusEFÀcroRIÂL

A anállse factorlal permite organlzar os indlvíduos, pela forma como estes

interpretam as colsas, expondo as que se encontram relacionadas entre si. Esta

anállse pode ser exploratória ou conflrmatória dependendo se, se tratam de

relaçôes entre variáveis sem determinar se os resultados se aJustam ao modelo ou

se por sua vez se comparam

hlpótese.

os resultados obtidos com os que constltuem a

A anállse de componentes princlpals é um método estatístico multlvariado que

permlte transformar um conJunto de varláveis relaclonadas entre sl, noutrc grupo

de menor dlmensão de varláveis não correlaclonadas, deslgnadas de componentes

prlncipais, resultantes das combinações llneares das varlávels inicials (Pestana e

Gageiro, 2005).

Antes de se lnlclar a anátlse factorial, deve anallsar-se lndlvldualmente cada

variável relativamente à existência de outliers e do enviesamento da distribulção,

cirso a slmetria seja multo acentuada, podera ser necessário transformar algumas

variáveÍs.

com objectivo de analisar a normalidade das dlstribuições e a presença de oudiers,

foram efectuados o test of normaltty com nívels de slgnlficâncla de 0,01, tendo-se

veriflcado que as dlstrlbuições das varláveis em estudo são normais, não sendo

portanto necessárlo qualquer tlpo de transformação de dados. No referente à

presença de outliers, observa-se a sua exlstêncla em todas as varlávels, à excepção

das "proflsslonals do sector', oenólogos", "comunlcação social"' conhecimento

próprio. e.servlço de restauração", no entanto a simetrla mostra que estes outllers

não afectam multo as medldas de locallzação das distrlbulções (gráflco no anexo

m).

No presente estudo verlflca-se entÉio que exisite slmetrla na questão relativa aos

hctores de

factorlal.

formação de lmagem, podendo desta forma apllcar-se a anállse

Desta forma e como referido anterlormente esta análise inddlrá sobre as fontes de

formação de lmagem da marca Alentejo, sendo eles a "opinlão de amigos", *oplnlão

152



de produtores., .oplnlão de proflsslonais do sector" "opinlão de enólogos", "opinião

dosconsumldores",.acçõesdedlvulgação.,.ranklngnaimprensa",onotlclasna
comunicação social,, .conhecimento póprio" ' acções de marketing da cl/R",

.condiçõeS de compra', "desempenho dos vlnhOs no mercado",'garrafas e rótulos"'

"marcas' e'servlço de restauração"'

Anallsando os outputs da anállse factorlal, fornecldos pelo programa SPSS utllizado,

a anállse tem lníclo com o quadro correlation Matrix, ou seJa, a matriz de

correlação. Esta matriz mede a assoclação llnear entre as varlávels medida através

do coeficiente de correlação de Pearson, Para se poder aplicar o modelo factorlal

deve exlstir correlação entre as variávels. No presente trabalho utlllzou-se um nÍvel

de slgnificâncla de 0,05.

Da anállse do quadro correlatlon Matrlx (Anexo uI) pode observar-se que à

excepção do "conheclmento próprlo" que não se encontra relaclonado com "notíclas

na comunlcação soclal", todas as restantes varláveis apresentam uma forte

associação llnear entre sl. Para um nível de slgnlflcância de 0,01 o resultado foi

semelhante,àexcepçãodo"conheclmentopróprlo"quenãoseencontra
relaclonado com " acções de marketing da CVR"'

otestedeesferlcldadedeBartlettpodeserusadoparatestarseamatrlzde
correlações colncide com a matriz ldentldade com determlnante lgual a 1' o quadro

14 monstra que o teste de Bardett tem associado um nível de slgnlffcâncla de 0,00,

valor lnferior a 0,05, demonstrando que existe correlação entre as variávels'

Neste mesmo quadro pode anallsar-se o teste de Kaiser-Meyer- o/kn (KMO)' o

índlce de KMO varla entre 0 e 1 e compara as correlações simples com as parclais

observadas entre as varláveis' Os factores de formação de imagem em estudo

apresentamumvalorde0,ST3,valorconslderadobomparaaanállsefiactorlal,
permltindo a continuação da análise factorial'

Quadro 14- Teste KMO e Bartlett

Kaiser-Meryer-Olkin meõuÍe of Samptlng AdequacY.

Barüetfs Test of Spherlclty AppÍu' chFsquaÍê

df

sig

,aT3 I

I

2566,424

105,OOO

,000

Fonte: OutPut do SPSS, 2008
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A matrlz anti-imagem é uma medlda de adequação de cada variável para o uso da

anállse factorial, onde pequenos valores na dlagonal (inferlores a 0,5), levam a

considerar a elimlnação da varlável, valores fora da diagonal representam o

slmétrico da matriz de correlação e devem ser inferlores a 0,5'

Da observação da matrlz anH-lmagem (Anexo III) verlffca a exlstêncla de valores

superlores a 0,5 fora da dlagonal o que levanta a hlpótese de ellmlnação de

variávels. No entanto, atendendo aos valores das comunalldades expressos no

quadro 15 no qual se expressam as varlânclas de cada varlável pelas componentes

prlncipais, não se consldera a elimlnação de varlávels'

o valor das comunalidades refere-se ao valor antes e após a extracção do número

deseJado de factores. Este valor varia entre 0 e 1, sendo 0 quando não expllcam

nenhuma varlâncla e 1 quando explicam toda a sua varlâncla' Asslm, os valores das

comunalldades do presente teste revelam valores elevados, slgnificando que uma

elevada proporção da variâncla é explicada por cada uma das componentes

prlncipais, não se devendo portanto ellmlnar nenhuma variável'

Quadro 15 : Comunalldades

,4go

,509

,w
,840

,4ql

,6tü!

,593

@7

,6;18

.5ffi

,401

,w2

,dE

,514

,393

í,000

í,Gto

í,000

í,(m
í,0m

í,(m
í,(n0

í,(m
í,(m
í.(n0

í.(ID

í,(m
í.ü10

í,(m
í.(n0

igos

se(Íor

remra@

dYulgação

naimprcrE

sqral

pÍúpÍio

c\m

egarr&

de compra

tuuinhm

@@

Fonte: Output do SPSS /Extsaríion MeíÍrod: Principal ComponentAnalysis
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O crltérlo de Kalser, expressã valores próprlos lguals a 1, ldentificando soluções

credívels na escolha do número de fiactores a reter em pelo menos uma das

condições: quando o número de varláveis é lnferlor a 30, que se verlflca no

presente trabalho; quando o número de casos é elevado (superlor a 250), que

também se verlflca no presente; e quando as comunalldades são no mínimo 0,6, o

que não se verlflca para todas as variávels, no entanto é apenas necessxário que

umadascondiçõesestejasatlsfeltaparaquesepossaobtersoluçõescredívels'

No quadro L6 d To|ü,t Varlance explalned, observa-se que, na coluna toúal dos Initial

Elgenvalues, existem três valores próprlos superlores a 1 (estes estão ordenados

por tamanho), lndlcando que se devem reter três Êctores pelo crltérlo de Kaiser

que, no seu total, expllcam 58,960/o da variabilldade existente entre as qulnze

variáveis iniciais.

Quadro 1:6t Total Varlance Explained

ÍoLúíDe#
ÍreeS@d§@lrdlrlE8 .,d1§r@ó6cEltl@

6DÂ4tg.taltGíIT !,t.:t!0.ür3ó'n 39.í3
ÉIrú6r,úl1ta
ía.la6ô.Er@I

6.O

Er.rl5a.@w

8BJn,t6

t.tút
ú

@,tt12JA
it

illlE
o

6.Clzút
o

€.Bl,B

@ü!l,@tÉ

Í:ô@6Íà@C.@Er,ú4É1

Fonte: Output do SPSS
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Da observação do scree p/of (Quadro 17) conclul-se que os valores próprlos

representados pelo coeflclente de Kalser coincidem com a maior incllnação da recta,

correspondendo aos mesmos três factores retldos anterlormente.

Quadro 17: Scree Plot dos factores retidos

§ÊÍ6É Plot

a
d

Êa
rD
ql

5B 1D 11 12 14 t5

Componêm NuúbêÍ

Fonte: Output do SPSS

A matriz de componentes mostra os coeflclentes ou loadings que correlaclonam as

varláveis com os fuctores antes da rotação. Valores proxlmos da unidade (em valor

absoluto) lndlcam que as varlávels se encontram assocladas aos componentes

correspondentes, no entanto, na malor paÊe dos casos, esta extracção não revela

factores lnterpretávels pelo que se procede à anállse da matrlz de componentes

após rotação,

o objectivo da rotação ortogonal é extremar os valores dos loadings de forma a

que, cada varlável se assocle apenas a um factor. O método escolhido fol Vaimax,

tendo sldo necessárlas sels lnteracções, que permltem deflnlr as variávels que

manlfestam malor peso com o componente'
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Componeil

í 2 3

amigos

PÍodLdBÍ6

Profissionais sector

EnologÉ

Cott$snidotEs

AcçGúvtdgaÉo

Rantúlg rE impÍeÍ§a

Comrmica@scial

Conheireffo PóPrio

ÂcçGCVR

Condições de comPra

Desempenho dsutrtm

Rótrlcegarr#
NiaÍca§

SewiçoÍe#.raÉo

,418

,92

,506

,il{)

,Btg

,717

,714

,687

,/t59

,670

,573

,751

,685

,60

,604

,404

,ú25

,6íí

,624

&
-,32)

-28
-,404

,w.
-,362

-,05í

-,178

-,185

,Íw
-,1il

,3S0

-,397

-,aa

-,3S8

,123

-,049

-,175

-,í35

,v2
-,124

.265

,076

,94

277

-,(Il3

Quadro 18:matrix de comPonentes

Fonte: Output do SPSS /Ertaction Method Principal ComPonent Analys'ts

a. 3 components e)üaded

A Figura 48 Component Ptot in Rotated space, representa graflcamente num espaço

trldimenslonal a proximldade das varlávels a cada um dos três factores' Os valores

estãoexpressosnoquadro20,ComponentscoreCoeffrcientMatrlx.

Do quadro 20 observa-se que, as variávels "acções de dlvulgação", oranking na

imprensa,,"comunlcaçãosocial","acçõesdemarketingdaCl/R","desempenhodos

vinhos no mercado" e "servlço de restauração" estão claramente assocladas ao

factor 1. o factor 2 é composto pelas varláveis "oplnlão de amlgos",

"consumldores', 'conheclmento próprlo" e omarcas', enquanto o factor 3 detém as

restantes varláveis do estudo,'produtores", oprofisslonals do sectoí e "enólogos"'
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Component

1 2 J

amlgos

Prodúores

Profissionais sedor

Ettologos

Consumidores

Acções divulga@o

Ranking na imprensa

Comunicação social

Conhecimento PróPrio

Acçóes CVR

Condi(Fes de coÍnpra

Desempenho dos vinhos

Rótulos e gaÍÍaÍas

Marcas

Serviço restauração

,u4

,499

,138

.098

.361

,795

,722

.786

-,031

,762

,455

.693

,6í6

,465

,581

,680

-,oo2

,307

,262

.508

,123

,098

,020

,7il
,o50

,441

,324

,473

,537

,181

.161

,509

,855

,873

,318

.o75

.248

,090

,328

.112

,014

,127

-,068

.100

,152

Quadro 19: Rotated Component Matrix

Fonte: OutPut do SPSS-Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

a. Rotation converged in 6 iterations'

Figura 48 - Component Plot in Rotated Space

Compon.nt Plot in Rqtatcd SPâcê

e

cürlpoll ! í

Fonte: Output do SPSS
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Quadro 20' Component Score Coefficient Matrlx'

Fonte: Output do SPSS - Exlraction Method: Pdncipal Component Analysis

Rotaüon Method: Varimax with Ka'rer Nomalization'
ComPonent Scors

NoQuadro,ReproducedCorrelaÜons(AnexoIII)valorespositivoslndicamqueo

valorobtldofoisuperloraoespercdo,bemcomoolnverso'Paraumnívelde
slgnlficâncla de 0.05, valores inferlores a esse valor indicam um bom ft do modelo'

conflÍTnandogueomodeloébom.Nopresenteestudo,existem54valores
reslduals superlores a 0.O5, o que colresponde a 51olo' lndlcando que o ft do

modelo é aceitável.

A conslstêncla lntema dos factorcs deflne-se como a proporção de variabllldade nas

respostas, que resultam da dlfereng nos lnquiridos, lsto é, as dlferentes respostas

são orlundas não do facto de existirem dúvldas ou dlferentes lnterpretações ao

lnquérlto, mas pelo facto de que os indivíduos têm efectlvamente oplnlões dlstlntas'

o Alpha de cronbach é uma das medldas utillzadas para verlflcação da conslstêncla

Componeú

321

-,084

2s8
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,495

,(}tí!

-,045

,08í

-,(m

,o12

,otz

-,1&
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-24
-,050

-,078
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-,o71

-,12i
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,6S

&
2fi
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-,080
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,1A7

2?2

-,í6í
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,(E5
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,045
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interna de um determlnado grupo de varlávels' Os valores de Hpha de Cronbach

são conslderados multo bons para valores aclma e 0,9, bons entre 0,8 e 0,9,

razoávels entre 0,7 e 0,8, fracos entre 0,6 e 0,7 ou lnadmissívels quando inferiores

a 016.

Anallsando a consistêncla lntema do factor 1, observa-se a exlstência de relações

posltlvas entre todas as variáveis, sendo o valor das correlações conslderado

razoável. Correlações moderadas lndicam que cada variável possui uma Parte

comum às restantes no entanto também expllcam algo específlco de cada uma'

Relações mals elevadas signlflcam que as varlávels não apresentam nada de

específico, sendo comum às outras varláveis.

Quadro 21: Inter-Item Correlation Matíx ( Factor 1 )

Fonte: output do sPSS

O quadro ltem Total StaÜstia revela as relações entre cada variável e o hctor em

anállse. Desta forma e relativamente às "acções de dlvulgação" observa-se que se

esta variável fosse ellmlnada a média passaria pare t2,97. Relatlvamente ao

coeficlente de correlaSo de Pearson, expresso na coluna correlated item total,

revela que as "acções de dlvulgação" é a varlável que apresenta maior correlação

com as restantes.

A coluna squared multipte correlatlon retrata a proporção de variação nas respostas

de cada variável que é explicada pelas restantes varlávels. Desta forma e

relaflvamente ao presente estudo pode observar-se que 27,8o/o (para o valor

inferior) da varlabilidade observada na variável "servlço de restauração'é expllcada

pelas outras variáYeis contldas no factor 1.
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Quadro 22: Item-Total Statistics ( Factor 1 )

Fonte: Output do SPSS

Relativamente ao valor de Atpha cronbach, no quadro segulnte, observa-se que o

valor estandardlzado e não estandardlzado são ldêntlcos, uma vez que as varláveis

apresentam variâncias semelhantes'

o valor de Atpha de Cronbach de 0,857 lndlca que, o factor em estudo possul uma

boa consistêncla lnterna'

o efelto de cada varlável na conslstência lntema do factor, é analisada pelos dados

expressos na tabela item total staÜÍtics, na coluna cronbach's Npha if item

deteted. No presente estudo, se qualquer uma das varlávels fosse ellmlnada, o

Aptha dimlnulrla, Conclulndo-se que nenhuma das variávels do factor 1 deve ser

ellmlnada, como forma de aumentar a conslstêncla interna do factor' Esta

ellmlnação só serla aconselhável, Gaso o Npha aumentasse com a eliminação de

uma varlável, o que indicarla uma fraca correlação entre essa variável e as

restantes do factor.

Quadro 23: Reliablll§ Statistlcs ( Factor 1 )
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Fonte: Output do SPSS
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Analisando a conslstência interna do factor 2, pode verlflcar-se a exlstêncla de

correlaç&s positlvas e moderadas entre as variávels sendo que a correlação

entre samigos" e 'rótulos e garrafas" as que apresentam valor mais balxo de

0,217. Relatlvamente às médlas expressas no quadro ltem-total sfaÚistics em

anexo (anexolll), verlflca-se uma alteração da média relatlvamente à variável

oamigos" pam valores de 9,79 caso se elimlnasse a referida'

No referente ao coeflclente de correlação de Pearson, observa-se que a vadável

'amlgos" é a qUe apresenta valores mals baixos e as §mar@S" a que apresenta

valores mais elevados, sendo as que apresentam malor e menor correlação

respectlvamente.

Analisando a proporção de varlação nas rrespostas de cada varlável que é

explicada Pelas restantes varlávels observa-se 9ue 23,2o/o da varlabilldade

observada na varlável "amigos" é expllcada pelas outras variávels do factor'

Relatlvamente à varlável omarcas" esta variabilidade é explicada eÍl 35,8olo,

sendo a que apresenta valores mais elevados.

os valores do Alpha estandardlzado e não estandardlzado são multo

semelhantes , 0,732 e 0,733 respectivamente, Sendo Considerôdo um bom valor.

Atendendo a que a dlferença de valores do Alpha é muito balxo e que a

conslstêncla lntema depende multo de todas as varlávels, não devendo portanto

ser ellmlnada qualquer varlável.

Analisando a consistêncla lntema do factor 3, pode verlflcar-se a exlstêncla de

correlações posltlvas e moderadas entre as variáveis sendo que a corrêlação

entre "enólogos" e "profisslonals do sector" as que apresentam valor mals

elevado com 0,8.

Relatlvamente às médlas expressas no quadro ltem-total SüaffsÜ'cs em anexo

(anexolll), verifica-se uma alteração da médla relatlvamente à varlável

oprodutores" pam valores de 4,42 caso se ellmlnasse a referlda'

Observa-se que no coeficiente de correlação de Pearcon, a varlável 'produtores"

é a que apresenta valores mals balxos e as "proflsslonals do sector" a que

apresenta Yalores mals elevados.

t62



Em relação à proporção de variação nas respostas de cada variável que é

explicada pelas restantes variáveis observa-se que 17,89/o da variabllldade

observada na varlável oprodutores" é expllcada pelas outras varlávels do factor'

os valores do Atpha estandardlzado e não estandardizado são muito

semelhantes , 0J69 e 0,772 respectlvamente, sendo considerado um bom valor.

Da anállse da coluna Cronbachb Atpha lf item deleted, observa-se que, caso se

eliminasse a varlável 'Oplnlão de produtores" o valor deste índice aumentaria

para 0,887, no entanto e atendendo a que a dlferenç de valores do Alpha é

multo baixo e que a conslstêncla lntema depende multo de todas as varlávels,

não deve ser ellmlnada qualquer varlável.

Da anállse podem asslm ldentiflcar-se a existêncla de 3 factores: o factor 1

referente aos factores relaclonados com acções de marketing sobre os vlnhos e

a região Alentejo; o factor 2 engloba varláveis relaclonadas com o "passa-

palavra' e com a imagem vlsual dos vlnhos, como por exemplo a marca'

rótulos; e por flm o factor 3 que engloba factores de carácter técnlco, como

opinlão de enólogos e profissionals do sector'

5.1.10 ANÁusE DE CLUSTERS

A anállse de clusters é um procedlmento multlvariado que tem como objectivo

detectar grupos homogéneos (Pestana e Gageiro, 2000)'

A análise uHllzada no presente trabalho seguiu o método de ward, no qual se

uüllzou o quadrado da dlstâncla euclldlana (retirado do quadro do output

AgglomentionSchedule)paradetectaronúmerodeclusters,tendosldoescolhlda

a varlável . lnformado sobre vlnhos" para a segmentação da amostra' A escolha

desta varlável foi baseada no facto de que se um determlnado lndivíduo está bem

lnformado sobre vlnhos, então a lmagem que detém da Marca AlenteJo é correcta,

concreta e absoluta.

O número de clusters escolhldo, teve como base, a comparação gÉflca do número

de clusterc com o coeficiente de fusão, bem como pela anállse do dendograma' o

scree plot resultante desta anállse encontra-se apresentado no Flgura 49'
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Flgura 49: scree plot do número de clusters
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Fonte: Elaboração próprla a partir do Output do SPSS em excel

Analisando o scree plot, pode observar-se a existência de um ponto de lnflexão no

ponto 5 (ou seJa na anállse do quadrado da dlstância euclldlana para 5 clusters)'

Dlta o método de escolha do número de clusterc que o processo de declsão é

baseado na determlnação do número de clusters lmedlatamente anterior ao ponto

de lnflexão, tendo-se decldldo asslm segmentar a presente amostra em quatro

clusters.

Desta forma os quatro du*ers podem agorir ser anallsados de acordo com as suas

característlcas sóclo-económlcas e demogÉflcas de cada um (Quadro 24 a 3O)'

Asslm, o cluster I é essenclalmente fiormado por lndlvíduos do sexo mascullno,

casados com ldades entre os 36-45 anos. Estes SãO predominantemente

trabalhadores por conta de outrem e funcionárlos públlcos, llcenclados e pós-

gEduados,peloqueseJustlffcaosrendlmentosaclmados2622,g€eresidentes

em Usboa e Vale do TeJo e Alentejo'
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O cluster 2 é malorltarlamente constltuído por lndlvíduos do sexo feminino,

casad6s, com idades compreendidas entre os 26-35 anos. No referente ao nível de

lnstrução são essencialmente llcenciados, com rendimentos aclma dos 2622,9 € e

trabalhadores por conta de outrem. Estes Inqulrldos habltam na sua malorla em

Llsboa e Vale do TeJo e AlenteJo.

O cluster 3 compreende lndivíduos do sexo mascullno, solteiros com ldades entre

os 26-35 anos e são

Relativamente ao nível

essenclalmente trabalhadores por

de lnstrução são na sua malorla

conta de outrem.

licenclados e Pós-

graduados, no entanto o nível de rendimento sltua-se entre os 749,4L-LL24,L € e

resldentes no Centro e Llsboa e Vale do TeJo

o cluster4 é formado por lndivíduos do sexo mascullno, com ldades entre os 26-35

anos e alguns entre os 36-45 anos. Relatlvamente ao estado clvll verlflca-se um

número semelhante entre indivíduos casados e soltelros, sem dados concretos

sobre a sua sltuação proflsslonal e situação perante o emprego mas com todos

nívels de rendlmento e resldentes essenclalmente no Alentejo'

Quadro 24: Análise dos clusters por sexo

Fonte: Elaboração próprla a paÊir Output do SPSS

Masculino Feminino

Frquency PeÍeIü Frcquency Percerd

Cluster 1

2

3

4

Combined

116

51

71

24

É2

44,!Yo

19,50/o

27,10/o

sw.F

1(Xt,(F/o

3

u
38

5

í3Í'

4"/'l

64,60/0l

a?/o

3,80/o

ío0,0%
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Quadro 25: Anállse dos clusters por ldade
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Fonte: Elaboração próprla a partir Output do SPSS

Quadro 26:Análise dos clusters por estado clvll

Fonte: Elaboração Própria a partir OutPut do SPSS

Quadro 27:Anállse dos clusters por situação perante o emprego
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Quadro 28:Análise dos clusters por nível de instruçâo

Fonte: Elaboração Própria a partlr Output do SPSS

Quadro 29:Anállse dos clusters por nível de rendlmento

Fonte: Elaboração Própria a partir Output do SPSS

Quadro 30:Anállse dos clusters por reglão
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Fonte: Elaboração próprla a partlr Output do SPSS

A interpretação dos c/usters, compreendeu lnlcialmente a análise de todas as

varláveis, das quais por observação do teste de Kolmogorov-smimov e teste de

homogeneidade de variâncias, se excluíram as que não apresentavam significâncla

(slg' 0,05)' Seguidamente procedeu-se à análise de varlância, recorrendo à one-

Way Anova, de forma a ldentificar a exlstêncla de dlferentes entre as médias dos

diferentes clusters.

Desta anállse conclulu-se então a existêncla de um comportamento diferenclado e

slgnlficativo ParE! as variávels:

Na questão relatlva ao local onde os lnquiridos receberam informação sobre vlnhos

os locals mais utillzados foram os profissionals do sector, Jornais, outros

lnfluencladores, lojas da especlalidade'

Na questão referente aos Íactores de formação de lmagem os mals referenciados

foram, a opinlão de produtores, enólogos, consumidores, acções de dlvulgação,

condlções de compra, desempenho dos vinhos no mercado, rotulos e garrafas e

marcas.

Para se saber quals os c/ustels que 5e dlferenciam, para cada fiactor aplicou-se o

teste de Bonferroni, através do qual se podem detectar dlferengs entre os clusters

que a segulr se aPresentam.

o cluster í é asslm constltuído por indlvíduos que, relatlvamente aos locais de

recolha de lnformação privlleglam os proflsslonais do sector e outros

influencladores. No respeltante às fontes de formação de imagem é especlalmente

lmportante para eles a oplnlão dos enólogos, conslderam também lmportantes a

oplnlão de produtores, oplnlão de consumldores, o desempenho de vinhos no

mercado e as condlções de compra. Este cluster é caracterlzado por não considerar

relevante, as notÍclas de comunlcação soclal, rótulos e garrafas e as mar@s na sua

formação de imagem.

O cluster 2, na questão referente aos locals de informaçâo' a opinlão de

profissionals do sector é especlalmente lmportante. Para estes lndlvíduos' a oplnlão

168



de produtores, oplnlão de enólogos, a comunicação soclal, rotulos e garrafas e as

marcas são muito lmportantes.

o cluster 3 considem a oplnlão de proflsslonais do sector o local de elelção na

recolha de lnformação sobre vinhos. Relatlvamente às fontes de formação de

lmagem não se destaca nenhuma em particular das estudadas'

O cluster 4 caraúerlza-se pelo fiacto dos jornals e outros lnfluencladores serem os

locals de recolha de lnformação mals frequente. No referente às fontes de formação

de imagem consideram pouco importantes a opinlão de produtores e enólogos

dando preferência aos outros fuctores em estudo'

5.2 koDUToR

521 CanacrrnrzaçÃo DÂ AIuosrRA

Relativamente aos produtores de vinho do Alentejo, a amostra é composta por 10

inquiridos, num universo de t79 produtores, pelo que esta, não é representativa da

população, alnda assim conslderou-se relevante apresentar os dados obtidos'

Várlos fiactores podem estar na orlgem desta pouca colaboração no entanto o factor

tempo é com certeza um deles, na medida em que o inquérlto fol enviado numa

época de vários eventos no sector, seguindo-se o peíodo de férlas e logo a segulr

inicla-se o período de vlndlmas. Por todos estes motlvos, conslderou-se apresentar

os dados, alnda que reduzldos e de forma multo sumárla, e deixar f,car a nota de

trabalho a desenvolver futuramente.

A amostra obtlda é composta por 100o/o de produtores prlvados, dos quals 600/o são

da reglão de Portalegre e os restantes, distribuídos equitativamente pelas restantes

reglões, «)mo se pode observar na Flgura 50'
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Figura 5O-Constituição da Amostra dos Produtores
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Fonte: Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008.

5.2:1..'1. lrrecru DA MARCA ALENTEIo

Relativamente à questão de como considera a imagem da "Marca Alentejo", os

produtores de vinho do Alentejo considera que esta é "muito boa" em 7 oo/o dos

casos e "boa" nos restantes 30o/o (Figura 49). Este facto poderá ter reflexos

negativos, casos os produtores considerem que a imagem é muito ou boa, não

sendo por isso necessário trabalhar no sentido de a melhorar' Mais uma vez

convém referir que a amostra não é representativa da população, no entanto fica o

registo dos produtores que colaboraram.

Figura 5l - Imagem da "Marca Alentejo" para os produtores de vinho
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tr h.E
r Íruik ka

m%

Fonte: Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008
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5-2.1.2 FacroRES DE FoRMAçÃo DE IMAGEM

Assim, à luz dos resultados obtidos, expressos na Figura 52, pode constatar-se que,

para os produtores, as fontes de formação de imagem mais importantes são os

consumidores, notícias na comunicação social, as marcas e o ranking dos vinhos na

lm prensa

Desta forma e comparando os dadoS Com os consumidOres, a análise revela que,

para estes, os principais factores de formação de imagem são a "opinião de

enólogos,,, .'a opinião de profissionais do sector" e o "conhecimento pessoal"'

Assim, no respeitante ao conhecimento pessoal por parte dos consumidores e à

opinião dos consumidores por parte dos produtores, manifesta um trabalho paralelo

em que as opiniões são coincidentes. lá no que se refere aos outros indicadores, as

opiniões não são coincidentes, pelo que os produtores, devem fazer análises de

mercado para que o seu trabalho deva ser desenvolvido em função das

necessidades destes e não naquilo que empiricamente consideram importante.
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Da mesma forma que Se tentou analisar quais os factores mais importantes para a

formação de imagem aos consumidores, parece relevante fazê-lo em relação aos

produtores, e caso possível tentar cruzar dados, para detectar se as fontes de

formação de imagem são coincidentes, ou se por outrO lado, os produtores andam

a trabalhar á margem das necessidades/desejos dos seus consumidores.



Figura 52- Factores de formação de Imagem para os Produtores
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5.2.1.3 CoNTRIBtJ-ros PARA A IMAGEM Do ALEN'rEIo

Aos produtores era ainda pedido que descrevessem a forma como têm contribuído

para a formação da imagem do Alentejo. Da observação do quadro 31 pode

concluir-se que é através da elaboração de vinhos de qualidade, a forma como os

produtores pretendem criar uma imagem positiva e atractiva da região vitivinícola

em estudo, aliada a acções de marketing e à participação em feiras e concursos.

Quadro 31- Contribuições para a imagem da "Marca Alentejo"

Fazer vinhos de elevada 4

2em feiras e concursos

Mercado extemo
Valores absolutos

Fonte: Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008

5.2.1.4 CntrÉnlos PAR^ EscoLHE& AvALIAR E RECoMENDAR uM

VINHO

Estes dados parecem consistentes com os critérios escolhidos para escolher, avaliar

Ou recomendar um vinho expressgs no quadro 15, bem comg no quadro B sobre as

evocações dos consumidores, dos quais 22o/o referiram que a qualidade percebida é

o principal critério para escolher, avaliar ou recomendar um vinho'

Quadro 32: Critério para escolher, avaliar ou recomendar um vinho

1

6

1

Valores absolutos

Fonte Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008

113

Melhor critério para escolher, avaliar ou recomendar um vinho

Qualidadt- percebitla

Relação qualidatle/ Preço
Notícias na comunicaçito sociaI

Ranking na imprensa



5.2.1.5AcÇÕEs PARA MELHoRAR A IMAGEM DA MARCA Armvrr;o

Na presente questão colocada aos produtores, pedia-se aos mesmos que

indicassem quais as acções que estariam dispostos a desenvolver para melhorar a

imagem da sua região, isto é, considerando que existe ainda muito trabalho a

desenvolver, relativamente à imagem do Alentejo como produtora de vinhos de

qualidade, apesar de todos eles considerarem que esta é "boa" e "muito boa".

Aproduçãodevinhosdequalidadeeumaboarelaçãoqualidadepreço,foram

duasdasacçõesbastantespertinentesseanalisar-mosasevocaçõesdos
consumidores e os cálculos das média para as associações à imagem da "Marca

Alentejo,,, sendo que nas primeiras estas duas acções foram descritas pelos

consumidores como OS principais critérios para eSColher, avaliar e recomendar um

vinho, e a segunda, a associação positiva que oS consumidores detêm da boa

relação qualidade/preço do vinho da região'

..união de produtores e a GVRA" descrita pelos produtores denota alguma lacuna

interna no sector, pelo que, e de acordo com o relatório do Porter (2003), referido

na bibliografia, a criação de uma Marca unificadora e trabalho conjunto entre os

principais intervenientes

produtores.

no cluster torna-se importante e necessária para os

A..participaçãoemfeiraseconcursos,,,comoformadechegarmaispróximodos

consumidores, parece Ser uma das vontades conjuntas entre o eixo produtor-

consumidor, reflectindo mais uma vez uma vontade de trabalhar coniuntamente

com as necessidades de

actual.

mercado, um dos principais objectivos do marketing

Quadro 33: Acções a desenvolver para melhorar a imagem da..Marca Alentejo,,

Produzir vinhos cle
2

2em feiras e concursos

2
União de eCVRA

Explorar envolvenE territorial, Ix)r ex' com Enoturismo
Valores absolutos

1

Fonte: Elaboração própria a partir dos resultados do questionário, 2008
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5.2.l.6ATntnuros oE IMAGEM DAS REGIÕES vlrtvrrsÍcores

Da mesma forma que se definiram associações de imagem para os consumidores,

pedia-se também aos consumidores que assinalassem a/as associações que melhor

caracterizavam as diferentes regiões vitivinícolas.

Neste caso, ao invés de se fazer um cálculo de médias à semelhança do caso dos

consumidores, como o número de respostas foi muito pequeno, optou-se por

colocar um número de respostas que cada inquirido deu a cada associação' Estes

resultados são meramente indicativos dado o baixo número de respostas obtidas

não sendo portanto possível extrapolar estes dados para o universo de produtores

do Alentejo.

ASS|m, da análise do Quadro 34, pode constatar-se que a opinião dos produtores

vai muito ao encontro da opinião dos consumidores, sendo que para as associações

positivas o Alentejo (como aliás seria de esperar), tem sempre pontuações mais

elevadas seguido da região do Douro, à excepção da associação "tem muito

prestígio,,, na qual o Douro, é assim considerada por um maior número de

inquiridos, como aliás se verificou no inquérito aos produtores. Da análise das

associações relativas ao preço "tem preços elevados" e "tem uma boa relação

qualidade /preço" o Alentejo apresenta valores médios e absolutos elevados, pelo

que se pode associar a que ainda que os preços sejam considerados elevados, a

qualidade do vinho compensa estes preços.

É também no Alentejo, que os produtores consideram existir uma gama muito

vasta de marcas, mas não será culpa dos próprios produtores?

De salientar ainda que, apesar de se tratarem unicamente de produtores do

Alentejo, dois deles indicam que o Douro "é uma boa região vitivinícola

para as associações negativas e também em conformidade com a opinião dos

consumidores São as regiões da Estremadura e Algarve que obtêm pontuação mais

elevada, à excepção de como já foi referido, para o facto de existirem muitas

marcas de vinho no mercado, o Alentejo e o Ribatejo, as regiões que mais se

destaca m
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Quadro 34: Associações de imagem da "Marca Alentejo"

Estremadura

1000

200
Valores absolutos

0 8

Após uma análise detalhada a todos os dados relativos aos consumidores de vinho,

e aos produtores do Alentejo, sobre as suas opiniões, necessidades e desejos, esta

secção terá como objectivo analisar a região do Alentejo e a sua imagem perante

os intervenientes.

Desta forma, verifica-se que 83o/o dos inquiridos são consumidores habituais de

vinho, com uma imagem da "Marca Alentejo", "boa" e "muito boa" em 94,41o/o das

respostas e que segundo a sua opinião se consideram em 670/o dos casos "bem e

muito bem informado" sobre os vinhos que consome, sendo os amigos/familiares,

revistas da especialidade e profissionais do sector as principais fontes de

informação,
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A crlação de uma imagem credível, posltiva e atractlva depende em multo da sua

orlgem, desta forma ao tentar anallsar quais as prlnclpais fontes de informação que

influenclavam os consumldores, constata-se que a 'oplnlão de enólogos",

.proflsslonals do sector" e o "conhecimento pessoal", foram conslderadas as mals

lmportantes. No entanto os consumldores também referlram que os dlstribuldores

devlnhotêmumpapelmultolmportante,namedldaemque'multasvezes'são
estes que por ultlmo fazem a ligação entre o produto e o consumldor'

Relaflvamente ao conheclmento que os consumldores têm da região Alentejo'

veriflca-seque|apenas2,281o/odoslnqulrldosconhecemalareglão,tendosido

também a referida como a reglão vitlvinícola preferida de entre todas as anallsadas'

por 56,60lo dos inqulrldos.

Umdosfactoresmalslmportantesparaacrlaçãodelmagemestárelaclonadocom

otlpodeassoclaçõesqueosconsumldoresfazemsobreestas.Destaformaos
consumldores consldercm que o AlenteJo é a segunda reglão com mals prestígio e

cujos enólogos são conceltuados e reconhecidos (o Douro fol classlffcada como a

Primelra), A par com o Douro os vinhos do AlenteJo foram referldos como terem

elevada notoriedade no mercado. como resultado desta notoridade, também os

produtoresdoAlenteJosãoreconhecldos,multodevidoáproduçãodequalldade
que também é característlca do Alentejo e como aliás fol evocada por 16'60lo dos

consumldores como critérlo para escolher, avallar e recomendar um vlnho'

Exlstem portanto vários factores, quer de ordem técnica (boas adegas e recursos)'

cultural(temumbomrelaclonamentocomomelosocial)ouatéterrltorlal(tem
uma forte envorvente terrttorial), que fazem com que o ArenteJo seJa a reglão de

vlnhos preferlda por 56,66oto dos inqulrldos' No entanto ê multo devldo ao

cresclmento acelerado do sector nos úlümos 1o anos, do qual surglram um elevado

númerodeprodutoresal]adosanovasmar@sdevlnhos,osconsumldores
conslderam que se sentem confusos com uma gama de mar@s tão vasta' no

entantosentem-sesatisfeltosperanteofactodeoAlentejolhesproporclonartodas
ascategorlasdevlnho,permltlndo-lhesaescolhamalsacertadaparaaocaslãode
consumo.

Dasassoclaçõesnegatlvas,oAlentejofolconslderadaasegundareglãocomPreços

elevados, no entanto, também apresentou elevada conslderação no referente a ter

umaboarelaçãoqualldade/preço'SeÉlsto,umaoplnlãocontraditórlaporparte
dos consumldores, or.l por outro lado, quer dlzer que, apesar dos preços elevados a

177



qualldade compensa? A resposta pode estar nos crltérlos de escolha e avaliação de

um vlnho, onde também o Alentejo, apesar de em apenas 8,3olo das respostas, fol

a reglão com melhor apreclação em terrnos de relação qualldade/preço.

Desta forma o AlenteJo foi considerado pela grande maiorla dos lnqulrldos como a

reglão que melhor satlsfaz as suas necessldades e preferênclas, talvez orlundas de

um melhor conheclmento, no entanto exlstem quest§es sobre as quals os

lntervenlentes têm que trabathar, no sentido de aproxlmar o vlnho ao consumldor,

recorrendo paÍa o efelto a estratéglas de marketlng, que culmlnem numa'Imagem

do AlenteJo Vltlvlnícola" forte, favorável e únlca.
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6. CorrlcrusÃo

Nestc capíhtto expfum-v as mnclusões fundnmmluis a

Íormutaitos, qssim-cottlo saa relwfurcia Wa os proilubres e
'oinns 

discuüàrc as Tincipais limita@s do estudo e a?resn

rettrm, fae aos obiectittos

consumilorç de oinho. São

tadas sugeetfus Pma futuras

Wsquisw.

6.1 PnrNcpars CoNcLUsÔEÍi Do EsruDo

o sector vitivlnÍcola mundial, tem soffido alterações profundas nos úlumos anos,

quer ao nível da produção, quer ao nível da comercialização, muito devldo à

entrada dos países do'novo mundo", que multo raplda e eficazmente tem ganho

posições relevantes no mercado dos vlnhos. Desta forma, a Europa, alnda que líder

no mercado, em termos de área de vlnha, produção e comerclallzação está a

perder espaço para estas novos países, prlncipalmente para a Austrálla, chile e

Argentlna.

Devldo ao aumento acelerado e não sustentado do sector, o mercado mundlal do

vlnho encontra-se desequilibrado, exlstlndo excedentes estruturals que orlglnaram

uma oferta superlor à procura em quase t20lo da produção'

Neste contexto, também a reglão do AlenteJo, alnda que, com aumentos ao nível

da comerciallzação nomeadamente pela conqulsta de mercados externos, se

encontra em situação excedentárta em termos de oferta'

Desta forma, conslderou-se relevante anallsar' a lmagem da marca AlenteJo e seu

reflexo nos consumidores e produtores de vinho"'

Asslm, o estudo tem como obJectlvo ldentlflcar o processo de formação da lmagem

da marca Alentejo, preferênclas, e assoclações que constltuem essa lmagem e suas

consequênclas no comportamento dos consumldores'

Para a concretlzação do objectivo geral, contrlbuem alnda os segulntes obJectlvos

específlcos:
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1- Identificar quals os Íactores e fontes de formação da lmagem do AlenteJo e a

sua importâncla perante os consumldores;

2- Identlflcar qual a importância de cada um desses factores na formação de

uma boa lmagem perante os consumidores;

3. Identiflcar o grau de preferêncla do AlenteJo relaflvamente às dlferentes

regiões vitlvlnícolas e respectlvo posicionamento do AlenteJo face a estas

preferências;

4. Determlnar o conjunto de assoclações que os consumldores fazem

relatlvamente à marcal

5. Examlnar se exlstem dlferenças significativas relatlvamente ao conheclmento

da marca quando comparada com a concorÉncia'

Para o desenvolvimento da pesqulsa, fol efectuado inicialmente um estudo

qualltatlvo que envolveu entrevistas a proflsslonals do sector visando averlguar

quais as prlnclpals fontes de formação de imagem, crltérlos de escolha, avaliação e

recomendação de um vlnho. O estudo quantitativo decorreu através do prccesso de

lnquirição, sendo a recolha de dados baseada nas respostas obtldas através da

apllcaçâo de um questionárlo on-llne. Foram elaborados dois guestlonárlos

dlstlntos, um para os consumldores resldentes em terrltórlo Naclonal com ldade

superlor a 18 anos e acesso à intemet, e outro paft! os produtores da reglão do

AlenteJo.

A tese encontE-se dlvldlda em sels capítulos. Os prlmelros três capÍtulos abordam,

a lntrodução ao tema em anállse, evolução hlstórica e ca6cterlzação do sector

vltlvlnícola e, um referenclal ao marketlng nomeadamente à marca, lmagem e

ldentldade, tentado relacioná-los e enquadra-los com a reglão de orlgem' O quarto

capítulo refere-se à metodologla uflllzada na recolha de informação, deflnlção e

estruturia do questlonárlo terminando com a aclaração das técnlcas de anállse de

dados. Nos capítulos clnco e sels apresentam-se e dlscutem-se respectivamente os

resultados e conclusão flnals.

Seguldamente apresentam-se as prlnclpals conclusões a retlrar Face aos resultados

obtldos.
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A amostra é constltuida essencialmente por consumldores de vinho, que

conslderam que a imagem dos vlnhos do AlenteJo é'boa" e "multo boa", e que de

uma forma geral se conslderttm bem informados sobre os vlnhos que consomem' O

consumo de vlnhos é predomlnante em indlvíduos do sexo masculino, funclonários

públicos e trabalhadores por conta de outrem. São também estes indivíduos que se

consldeEm melhor lnformado sobre vlnhos.

Quanto ao grau de conheclmento dos consumldores face às dlferentes reglões

vitivinícolas, conclul-se ser o Alentejo a mals conhecida, segulda das regiões do

Dão, Rlbatejo e Terras do Sado. Atendendo a gue a amostra é constltuída por um

elevado número de inquiridos resldentes no AlenteJo, Llsboa e vale do TeJo, estes

resultados são exPectáveis'

A preferência de uma dada região está relacionada com o gnlu de conheclmento

que os lnquiridos conslderEtm ter sobre ela. Níveis elevados de prefelência estão

relaclonados com elevados nívels de conheclmento enquanto Para níveis inferiores,

a avaliação da reglão se basela apenas numa lmpressão geral'

Como concelto detldo pelo receptor/consumidor e representando a concepção

mental de um produto ou mar@, a lmagem adquire mals expressão quanto malor o

grau de lnformação ou experiência com a mesma (serra e Gonzalez, 1998). No

presente estudo, as prlnclpals fontes de lnformação sobre vlnhos a que os

inqulrldos recorrem são, na sua maioria, amlgos/familiares, revlstas da actualldade

e prof,sslonals do sector, sendo os indivíduos do sexo mascullno, com malores

níveis de rendlmento e lnstrução os que mais procultlm esta lnformação' A oplnião

de amigos e famlllares é a fonte prlvllegiada por cas.!ls, lndlvíduos llcenclados e

com nívels de rendlmento mais elevados enquanto as revlstas de actualldade são

consultadas sobretudo por lndivíduos do sexo masculino, trabalhadores por conta

de outrem e funclonários Públlcos.

A imagem é estruturada de forma coerente quando um indivíduo reconhece nela

um determlnado número de atrlbutos/associaçôes que expressam o slgnlficado da

marca e cuja lmportâncla cooperatlva varla em função do nível de abstracção das

aasoclações, de f,actores de ordem cultural e de personalldade, bem como de

lnterferência de varlávels de marketlng. Quanto ao grctu de elaboração de lmagem

das dlferentes regiões vltlvlnlcolas, conclul-se gue, o AlenteJo e o Douro são as que

apresentam valores mais elevados para as assoclações posltlvas e o Rlbatejo e a

l8l



Estremadura pari! as assoclações negatlvas. O Alentejo fol sobretudo considerada

por inqulrldos com maior nível de lnstrução e melhor conheclmento e a preferida

por indivíduos casados e com nível de rendimento mals elevado'

A reglão do Douro fol a mais proemlnente relatlvamente às assoclações'Tem muito

prestíglo" e os "Enólogos são conceltuados e reconhecldos', enquanto nas restantes

assoclaçôes positlvas, o AlenteJo obteve malor reconhecimento. No que respelta às

assoclações negatlvas,'Não tem boa reputação', oÉ multo dlficll encontrar um

vlnho'e "Não tem perfil de produtora de vinhos", foram as reglões do Ribatejo e

Estremadura as que tiveram uma apreclação mals negativa por parte dos

consumldores. Flnalmente, de conclulr alnda que as reglões do AlenteJo e Douro

são as que os consumldores mais reconhecem caracteristlcas posltivas.

Quanto aos factores que condlcionam a preferência por uma marca, conclul-se ser a

qualidade dos vinhos e a relação qualidade/preço os crltérlos mais determlnantes

pa]? o consumldor. No crltérlo qualidade, o sabor e o aroma dos vinhos foram

conslderados fundamentais paEt uma boa imagem'

Outro factor relevante da imagem é a fonte de formação da mesma sendo que'

uma marca não tem apenas uma imagem, mas um conJunto de lmagens que varia

de indlvíduo para indlvÍduo, podendo a fonte influenclar e lnterferir na lmagem

formada pelo receptor sobre a marca ou produto, sobretudo em casos de balxa

lnformação e experlêncla (Topor, 1986). A anállse das fontes de formação de uma

lmagem positlva e atractlva sobre a marca AlenteJo, peÍrnite conclulr ser a oplnlão

«le enólogos e de profisslonals do sector e o conheclmento próprlo sobre a marca ou

produto, as princlpals, sendo que, a prlmelra, fol conslderada a mals lmportante por

um número elevado de lnqulridos. Outras fontes asslnaladas como tendo alguma

relevâncla paE! a formação de imagem são alnda, a oplnião de amlgos e de

conSumldOreS, o ranking na lmprensa, aS nOtíclas na ComUnlCaçãO SOCial e a marca'

De referlr que, paÍit além de uma listagem apresentada na qual constavam as

prlnclpals fontes de formação recolhldas da llteratura e das entrevlstas de apolo, se

pedla alnda aos lnqulrldos uma resposta aberta na qual descrevessem as princlpals

fontes de formação de lmagem. Das fontes descritas pelos lnqulrldos destaca-se a

d lstri bu lção, referida como fonte I mportante'

Aos vinhos do AlenteJo podem associar-se três grupos de factores de formação de

lmagem, um referente aos agents relaclonados com acções de marketing sobre os

vlnhos e a região Alentejo, outro englobando varlávels relacionadas com o'passa-
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palavra" e com a lmagem visual dos vlnhos, como por exemplo a marca, o rótulo e,

por flm, um tercelro, que abarca factores de carácter técnlco, como opinião de

enólogos e proflsslonals do sector, Tal resulta certamente do esforço de promoção e

divulgação dos vlnhos do AlenteJo realizado indivldual e lnstltuclonalmente e

consequentemente, da tentatlva de construção, ao longo do tempo, de uma

lmagem credível.

Quatro grupos ou clusters foram ldentlf,cados na população inquirida com

diferentes fontes de lnformação e formação da lmagem. O cluster I reúne

essencialmente lndlvÍduos do sexo masculino, casados com ldades entre os 36-45

anos. Estes são resldentes em Lisboa e Vale do TeJo e Alentejo,

predominantemente trabalhadores por conta de outrem e funclonárlos públlcos,

llcenclados e pós-graduados, o que Justlflca rendimentos acima dos 2622,9 €,

Quanto aos locais de recolha de lnformaçâo prlvlleglam os profissionais do sector e

outros lnfluenciadores. No respeitante às fontes de formação de imagem, a oplnlão

dos enólogos é partlcularmente importante. Conslderam também impoÊantes a

opinião de produtores, oplnlão de consumidores, o desempenho dos vlnhos no

mercado e as condlções de compra. Este cluster é alnda caracterlzado por não

conslderar relevante, as notíclas de comunlcação social, rótulos e garrafas e as

marcas na sua formação de lmagem.

O cluster 2 é maloritariamente constltuído por lndlvíduos do sexo femlnlno,

casados, com ldades compreendidas entre os 26-35 anos resldentes, na sua

maioria, em Llsboa e Vale do Tejo e no AlenteJo. No referente ao nível de instrução

são essenclalmente llcenclados, com rendimentos aclma dos 2622,9 € e

trabalhadores por conta de outrem. A opinião de proflsslonals do sector é

especlalmente a mals lmportante na formação da imagem, embora conslderem

também lmportantes as opiniões de produtores e de enólogos, a comunlcação

soclal, os rótulos, as garrafas e as marcas.

O cluster 3 compreende lndlvíduos do sexo mascullno, soltelros, com ldades entre

os 26-35 anos, resldentes no Centro e Llsboa e Vale do TeJo e, essenclalmente,

trabalhadores por conta de outrem. Relatlvamente ao nível de lnstrução na malorla

sâo llcenclados e pós-graduados com nívels de rendimento entre os 749,41 e os

LL24,L €. Conslderam a oplnlão de proflsslonals do sector como a prlnclpal fonte de

informação sobre vlnhos e não destacam, em partlcular, nenhuma fonte de

formação de lmagem.
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o cluster4 é formado por indlvíduos do sexo masculino, com idades entre os 26-35

anos e os 36-45 anos. Relatlvamente ao estado clvll verifica-se um número

semelhante entre lndlvÍduos casados e soltelros, sem dados concretos sobre a sua

sltuação proflsslonal e sltuação perante o emprego mas com todos nívels de

rendimento e resldentes essenclalmente no AlenteJo'

tundamentalmente por recolherem lnformação a partir de

Caracterlzam-se

Jomais e outros

influencladores. No referente às fontes de formação de lmagem conslderam pouco

importanteaoplnlãodeprodutoreseenólogos,dandopreferênclaaoutrosdos
factores em estudo.

TodososprodutoresconslderamaimagemdoAlentejo"boa.eomultoboa",
encarando os consumldores como a prlnclpal fonte de formação de lmagem e de

finalidade de marketlng. Não obstante, asslnalam alnda outras fontes não

coincidentes com os consumidores, o que, de certo modo revela a insuflclência de

estudosdemercadoedeusodeferramentasdemarketlng.MuitasvezesoS
produtorestrabalhamempiricamenteenãodeacordocomestudosque
ldentlflquemouantecipemasnecessldadesedesejosdosconsumldorese
mercados.

A elaboração de vlnhos de qualldade tem contribuído, segundo os produtores, para

umaboalmagemdaregião,estandoosmesmosconsclentesqueaqualidade
percebida é o melhor crltério para escolher, avallar ou o recomendar um vlnho'

Encontram-se alnda na dlsposição de continuar a produzlr com qualldade, a

aproxlmar-se do públlco/consumidores participando em feiras, concursos e outros

estudose,amanterumaboarelaçãoqualldade/preçoqueconstruaepnomovauma

adequada lmagem da região do AlenteJo'

62 LnrureçÕEsDoEsruDo

como todos os estudos, esta lnvestlgação, apresenta algumas llmitações que

devem ser tomadas em conslderação'

Tratando-se o trabalho de um estudo empírlco, tentou-se que o método de recolha

e tratamento de dados fosse o melhor possível e o mals indlcado, tendo em atenção

outros estudos com formas de abordagens semelhantes. No entanto, e como foi

sendoreferidoaolongodotrabalho,exlsteanoçãodequeomesmoseencontra
llmitado por alguns factores que serão descrltos'
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A veracldade das respostas obtldas será uma dessas llmltações. Em que medida as

respostas lndlcadas pelos lnqulrldos correspondem efectlvamente a

comportamentgs, percepçõeS e conheclmentos reals ou apenAs sugerem os

deseJávels e soclalmente aceltes?

A formulação do questlonárlo podeÉ ser outra das llmltações do estudo. Apesar

das questões apresentadas não terem orlginado dúvldas relativamente à sua

lntenção, guer nos pré-testes ao questionário, ao longo deste trabalho foram

detectados fracos na sua elaboração que, a utlllzar em trabalhos posterlores seria

aconselhável uma revlsão'

Devldo ao f,acto de não exlstlrem trabalhos publlcados em Portugal sobre esta

temátlca, não dispondo de lndlcadores de imagem concretamente para as reglões

vltlvlnícolas ou sector dos vlnhos em geral, a flabllldade intema de algumas

questões será outra limitação do estudo. Tendo-se verlflcado Por isso que algumas

questões revelaram um baixo nível de conslstência.

Outra das llmltaçôes, do presente trabalho é de natureza económlca. Atendendo a

que este foi realizado sem qualquer apoio financelro, conduziu a que se trabalhasse

sob uma amostra de convenlêncla induzindo um lndubitável envlesamento do

estudo.

Nem todos os lndivíduos lncluídos na população obJecto de estudo estão

representados na amostÍi!, se a internet for o únlco melo de recolha de dados. Para

estabelecer inferênclas sobre a população como um todo, é necessárlo estabelecer

uma amost6! represêntatlva da população, sem a qual a amostra é conslderada por

convenlêncla, sobre a qual não se podem efectuar lnferênclas sobre a população.

Outra das llmltações do estudo prende-se pelo voluntarlsmo na partlclpação do

trabalho, que devldo ao elevado número de inquiridos que consldera estar multo

bem lnformado sobre vlnhos, pode levar a uma perda de obJectlvldade, alnda que

esta tenha sido testada ao longo do trabalho. Por outras palavras, lndlvíduos que

cooperam em estudos sobre vinhos, serão presumlvelmente lndlvíduos que

conslderam a sua opinlão multo lmportante' Pelo contrário lndivíduos que

conslderam a sua oplnião com escassa lmportâncla, podem não colaborar neste tlpo

de estudos, por considerarem que a sua oplnlão não é lmportante.
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6.3 Con-rnrnulçÕE-s Do EsruDo

Devldo à lnexlstêncla de trabalhos desta natureza a nível Naclonal, e aos poucos

encontrados sobre lmagem dos vinhos em geral, atendendo à elevada lmportância

que a lmagem tem manlfestado perante o marketing, consldera-se lmportante a

contlnuidade de trabalhos sobre a temátlca

A presente lnvestlgação contribuiu para clarlflcar conceltos, nomeadamente de

marca e imagem e adaptá-los às regiões vltivinícolas. Atendendo a que o marketing

dos vinhos pode ser conslderado brcnding terrltorlal, exlste uma série de

componentes específlcas gue dlficllmente se podem extrapolar para outros

sectores.

Esta pesqulsa contribui também para, ao abordar factores de formação de lmagem,

conheclmento, preferênclas e associações às reglões, aumentar o conhecimento e

compreensão da lmagem das regiões vltivinícolas. A este Êcto acresce ainda o a

não exlstêncla de trabalhos desta natureza, levando a que multas vezes, se

trabalhe emplricamente e não com um conhecimento concreto das verdadeiras

necessldades do mercado.

Embora se verlflque que, actualmente, as entldades responsávels, nomeadamente

a Vlnlportugal, as 6/R'S e os próprlos produtores têm empreendldo esfoços no

sentido de uma melhoda de qualldade dos seus produtos, não despertaram alnda

para um aumento de conheclmento do perfll dos seus consumldores, no sentldo de

consegulrem desenvolver uma lmagem mais elaborada e exacta, com associações

fortes, favoráveis e únlcas.

6.4 REcor/ÍB\rDAçÕEs DE PEsQrrrsa FuruRÂ

Em vlrtude do dlnamismo desejável em qualquer trabalho de pesqulsa, do

reconheclmento das llmltações e lacunas do presente estudo, que relatlvlzam

resultados e conclusões e da natureza lnfinita do processo de lnvestigação, é
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possível e adequado dar contlnuldade ao estudo reallzado. Sendo o presente, um

estudo exploratórlo, razões adlclonals exlstem para a sua prossecução embora se

recomende lgualmente prudêncla na apllcação futura do tema.

Apesar da possÍvel contribuição desta lnvestlgação no aprotundamento do

conhecimento da lmagem da marca AlenteJo como produtora de vlnhos de

qualldade, devení ter-se em conslderação que se tratou de um prlmeiro trabalho

desta natureza, sendo por consegulnte necessária mals pesqulsa que peÍrnlta por

um lado, consolldar os conceltos estudados e melhorar o lnstrumento de avaliação

da imagem de uma região e por outro, connÍrnar ou rejeitar conclusões aqui

apresentadas. Asslm, face às llmitações da lnvestlgação que anterlormente se

ldentificaram, apresentam-se algumas sugestões de pesquisa futura.

- Reallzar a pesqulsa Junto de uma amostra que seJa representatlva da

população.

- Realizar a pesqulsa junto de outrros responsávels pelo sector, como além dos

produtores, os dlstrlbuldores, restauração e outras entidades que tenham como

obJectlvo e/ou função dar a conhecer aos consumldores os seus produtos e marcas.

- outro aspecto, prende-se com a elaboração do questlonário, avallando e

aperfeiçoando de acordo com a temátlca e objectivos

- Realizar um estudo adlcional paft! procurar identlf,car os factores que

constituem as prlnclpals fontes de formação de lmagem'

Conslderando as llmltações anteriormente enuncladas, sugere-se alnda o

aprofundamento do estudo relatlvo à valldade e rePresentatlvldade da recolha de

dados prlmárlos pela Intemet'

187



Rmpnfriqes BmuocnÁrrcas

Aaker, D. 4., D.M. Stayman e M.R. Hagerty. (í986). Warmth in

advertising:measurement, impact, and sequence effects. Joumal of
Consumer Research í 2, 365-381 .

Aaker, D.4., Keller. (1990). Consumerevaluaüons of brand extensions. Joumal
of mafuetingil,2741.

Aaker, D. A. (1991). Managing bnnd equfi. capitalizing on the value of the
brand name. Free Press, New York.

Aaker, D. A. (í996) . Building sbong bmnds. Free press, New York.
Aaker, D. A. (1998). Sbategic market management- Wiley' cop, New York.

Aaker, D. A. e. A. L. B. (1993). Bnnd equty and advertising: an overuiew. Éd.
Hilldale, NewYork.

Aaker, D. A. e. E. J. (2007). Como Construir Marcas Llderes. Bookman, Porto
Alegre.

Aaker, J. L. (tggZ). Dimensions of Brand Perconality. Joumal of Ma*eting
Research34.,34.T-356.

Abratt, R. (1989). A New Approach to the Corporate lmage Management
Process. Joumal of Marketing ManagemenÍ 5, 63-76.

Agrawal, J., W.A Kamakura. (1995). The Economic Worth Of- CelebrityEndorses: an Event Study Analysis. Joumal of ma*eting 59,
5662.

Alvensleben, R. V., S.-K. Schrader. (1998). Consumer attitudes towards
regionat food products: a case study for north Germany, Dijon France.

Annemeúe Kjaergaard, M. M. Captured by the lmage in the minor: A
LongÍtudinai study of corporate and organisational identity dynamics,
business, Copenhagen business school, Copenhagen.

Amold, D. (1992). Brand managemenf (Edit. PiÚnan ed.), Canada.
Association, A. M. (1960). Marketing Definitions: A glossary of marketing terms'

Chicago: Amertcan Marketing Associaübn
Atkinson. (1099). Maeningless brands from meaningful diferentiafron. Joumal of

wine rcsearch 10, 229-233.
Balmer, J. M. T. (í995). Corporate Branding and connoisseurship. Joumal of

Geneml Management 21, 24.
Balmer, J. M. T. (1998). Corporate ldentity and the Advent of corporate

Marketing. Joumal of Marketing Research 14, 963.
Balmer, M. J. É. e. J. M. T. (í997). Msual identity: Trappings or substance?

European Joumal of Mad<eühg 31, 366.
Barbara Stem, G. M. Z. e. A. J. (2001). Marketing lmagas: Construct definition,

measurement issues and theory development. Marketing Theory '|',20'l-
24.

Bedbury, S. (2002). O Novo Mundo das Marcas. Campus, Rio de Janeiro.

Bemd É. Schmitt, A. S. e. J. M. (1995). Managing corporate image and identity.
Long Range Planning 28, 82-92.

Bemstein,-D. (í984). Company lmage & RealÍty: A critique of corponte
communications (6 ed. ed.), London: CasselEducational.

Biel, A. L. (1992). How brand image drtves brand equrty. Joumal of Adversiting
Research32,6-14.

188



Bruswick, E. (1995). Representative design and probabilistic theory in an
functional psychology. Psycholqical rcview 62, 193-217.

Buchanan, C. J. S. e. B. B. (1999). Brand Equity Dilution:Retailer Display and
Context Brand Efiects. Joumal of Matueting Research )OOUI, 345-355.

Carvalho, L. V. d. (2008). lmagem das UnÚersidades Portuguesas'
Doúoramento, Economia, Univêrsidade de Évora, Évora.

Católica, A.-A. p. a. E. S. d. B. d. U. (2003). Estudo do mnsumidor português
de vinhos,Porto.

Cattin, P., A.Jolibert, C. Lhones. (1982). A cross-cultural study of "made in"
concepts. Joumal of lntemational Busrhess Sfudies 13,'131'141.

Cees B.M.RielVan. (1995). Coryonte comunications. Prenüce Hall, London.
Cegana, M. B. e. J. J. (1990). Le nom de marque. Mac grow-Hill, Paris.
Charles Pahud de Mortanges, A. V. R. (2003). Brand Equity and Shareholder

Value. Eurcpean Management Joumal 2'1, 521 -527 .

Chematony, L. (1996). lntegrated brand building using brand taxonomies.
Marketing lntelligence e Planning 14,4045.

Chematony, L. d. (2001). lntrodution, in Twenty-fwe w.stbns. The future of
Brands, Rita Clifron and Esther Maughan. New Yorker Univerci§ Press,
New York.

Chiranjeev S. Kohli, K. R. H., Lance Leuthesser. (2004). Creating brand identi§:
a study evaluation of new brand names. Joumal of busíness research 58,
1506-1515.

Churcill, G. A. (í996). Basrb Marketing Research (3rd ed.). The Dryden Press,
FortWorth.

Comunica@s, A. N. d. (2008). Anuário EstatÍstico 2007.
Costia, L. (2001). O Valor da marca para consumidores de surfrvear. Mestrado,

Psicologia, Federa de Santa Catarina, Florianópolis.
CVRA. (2OOT). Relatóio anual- prúuçáo, exportação, oonsumo e impoftação

de vinhos, Évora.
CVFLA, A. (2OOO). Os Vinhos do Alenteio, Évora.
D.Barjoule, B. S. (2000). Protected designations of origin and protected

geographical indication in Europe: regulation or policy?,

Recomendations, rapport final d'efude, Commission Européenne.
Davis, S. (2001). Brand asset management. Driving profitable growth through

your brands. The Joumal of Business and lndusbial Marketing 16'69-72.
Davis, S. (2002). Brand Aset management: how businesses can profit from the

power of brand. Joumal of @nsumer Marketing 19, 351-358.
Denis Lindon, J. L., Pedro Dionisio e Mcente Rodrigues' (1999). Mercator )40:

Teoria e PÉtica do Marketing (D. Quixote ed.), Lisboa.
Dichter, E. (1985). What's ln An lmage. The Joumal of Consumer Matueting 2,

7*81.
Dowling, G. R. (1993). Developing Your Company lmage into a Corporate

Asset. Long Range Planning26, 9$'99.
Dowling, G. R. (2004). Corporate Reputations: Should you compete on youÍs.

Cal ifo m ia M a nage me nt rcview 46,
E.Reis. (1997). Estatlslica Multivariada Apliada. EdiçÕes SÍlabo, Lisboa.
Elliot, E. (2002). The next economy: will you know where your customers arc?

(MacGraw-Hill ed.), Nova Yorque.
Emmanuelle Rouzet, G. S. (2005). El marketing del vino - saber vender el vino

(Mundi-Prensa ed.), Madrid.

189



Entreprise, D.-G. f. (2002). Percepcion of thewood-basedindusbies.
Erickson, G. M., J.k. Johansson et P.Chao. (19&4). lmage variables in multi-

atiriU,.rt" product evaluations: country-of-origin effects. Joumal of
consumer Research 11, 694€99.

Estatistica, l. N. d. (2OO7l. Censos 2004: Dados defrnitivos, Lisboa.

Estetami, H. (1998). The Price is Rigúh...or is it? Demogrgoltic and category
Effects'on óonsumer Price Knowledge. Joumal of Ptoduct e Bnnd
ManagementS,2il-266.

Europeia, C. (ZOOZ). SÍtuação actual do sector vitivinÍcola na Uniâo Europeia.' 
http tleu rcpa. e u. intlam m/ag dcu ltwe/marketslluinertndexltt- fitm

Farquhar, p. H. (iggg). Managing Brand Equ'rty. Marketi.ng Researult 2+33.
Farduhar, p. H. aí990). tvtanaging brand quity. Joumal of adveilising Research

30, RC7-RC12.
Faveiro, M. H. G. C. (2000). ldentidade e lmagem organizacional: Aplicação ao

sector da Hotelaria e Turismo. Mestrado, Marketing, LusÍada, Lisboa.

Feldwick, P. (í996). Defining a Bmnd, in understanding Brands: by 10 people

who do. Kogan Page, London.
Figueira, E. A. C. (1gAT. Communication in the Coopemlive Ertension Serw'ce,

Madison, Wisconsin.
Frank Kressmann, J. S., Andreas Henmann, Frank Huber, stephanie Huber,

Dong-iin Lee. (2006). Direct and lndirect efiects of self-image oonguenoe

on b-rand Ioyalty. tniemational Joumal of Research in Mafueting 59, 955-

9M.
Fred Brolin, A. N. (2003). Where's that brand from? Mestrado, Economia, Lund,

Lund.
G.M.Zinkhan, D. D. e. (1990). ln search of Brand lmage - a Foundaüon

Analysis. Advanes in consumer Research 17, 110'119-
Garvin, O. Â. (tggz). Competing on the Eight Dimensions Of Quality. Havard

Busrness Review 1 01 -1 09.
Garvin, D. A. (1990). Quality on the line. Havard Busrhess Review61,65-73.
Gordon, C. À. e. W. (1996). Brands-the Missing Link: Understanding the

Emotional Relationship . Researching bnnds ESOMÁR T7 -92'

Grande, l. (2OOO). lnvesügacion de Mercados- Comercialización de productos

agrarios. ctHFAM lnstitnto Agrcnómico Mediterrána de zaragoza

Grimm, É. e. (ZOOS). Ab components' impact on brand preference. Joumal of
Business Research 58, 508-51 7.

Group, M. (2003). Activar a esfratégia do clusterdo whfio. MniPortugal.
Oroub, M.'(20ú). Resumo de competÍtividade do cluster e lntrodução a

campanhas de aqâo. MniPortugal.
Group, nA. !ZOO+). Estraiégia de Marketing para vinhos Portugueses na GB e

ÉUA. ViniPortugal
Group, M. (2004). Germanywine study U&AsuNey resul§- -ViniPortugal
Grunig, J.' E. (1993). Iniage and Substance:from symbolic to behavioral

-relaüonships. Public Relations Review 19, í2í-139.
Gueneiro, M. M.'(2008). lmpacto das capitais Europias da cultura na Marca

das Cidades.
Gutnan, T. R. e. J. (í984). Advertising ls lmage Managemenl. Joumal of

Adverciting Research 24, 27'37 -

H.Herzog. (19ffi). Behavioral Science Concepts for Analysing the Consumer.

Perry Bliss, Boston: Allyn and Bacon, inc.

190



lan combe, D. C., Steve Greentand. (2003). The semiology of changing brand

image. Joumal of rcsearch in marketing e enfuprcneurships' 1-24'

lndustrial, O. M. d. P. (2003). A criação de uma marca-

lntemational Organisation of Mne and \Âline. (Year). \ÂJorl statistics." Paper
presentefatthe 5 th GeneralAssembly of the OlV, Budapest, 2008'

Ittersum, K. V. (2OOi)- The role of region of origin in consumer decision-making

and choice. 
'Thêse 

doctoral, sciences de gestion, université de

Wageningen, PaYs-Bas.
J.C.Lambiã. eí02\. foa*eting statéguique et opémtionnel, Dunod'.

J.E.L.Coelho, C. iZOOZ). Plano de Mafueting, Estntégia em Acaão' Dom

Quixote, Lisboa, Portugal.
Jacobson, D. A. A. e. R. (1gú). The financial information content of perceived

quali§. Joumal of Matueting Research 191-201.
.tacquei Lendrevie, D. L., Pdro Dionlsio e Mcente Rodrigues. (2000).

Mercator Teoia e Prática do Matueting (6 ed. ed.). Dom Quixote,

Lisboa.
Jitl Sweeney, J. S. (2007). The efiects of brand credibility on customer loyalty.

Joumal of Retailing and ConsumerSerw'ces
Kamakulka, s. F. T. e. J-. M. (í998). Placs.based markeüng strategies, brand_

equrty and vineyard valuation. Joumal of Product e Brand Management

7, 379-399.
Kamakura, w., G. Russet. (1993). Measuring Brand Value with scanner Data.

lntemationat Joumal of Research in Mafueting 10,9-22'

Kapferer, J.-N. (1992). Stategic Bnnd ManagemenÍ. Free Press,-New York.

fabterer, J.-N.' (19ú). Stntegic Brand Management lrl"Y -Approaches 
to' 

creating and evaluafing Bnnd ECurty- Free Press, New York'

Kapferer, J.-N: (2001). (Re) inventing the bnnd, can top brands suruive the new

market realitYs?, London.
Kapferer, J.-N. (2d04). Ás Marcas: Capitat da Empresa (3a ed.). Bookman,

Porto Alegre.
Kapferer, J. N. (ígg7). Stntegic Bnnd Managemenf. Kogan Page, London.

iãif"rer, J. N.'(199á). Sfia{egic Bmnd Management, Creating and sustaining

Bnnd EquitY Long Tem- Kogan Page.

Keller, f. f-. (iggig). Cãnceptualizing, measuring, and managing customer-

based biand equity. Joumal of Matueting 57 ' 1-22.

Keller, K. L. (19981.'Stíatqic Bnnd Management: Building, Measuing and

Managing Brand Equrty- Prentice Hall, New Jersey'

Kelter, k. f-. iZO-OZl . Stategiõ bnnd management. Pearson Education,lnc, New

JerseY.
Keller, k. L. «ZOo3). Brand Synthesis: the multidimensionality of brand

' 
knowledge. Joumal of consumer Research 29,595'600'

Kennedy, S. É. (tgz). Nurturing Corporate lmages. European Joumal of
Maeketing 11,120-164..

Kolb, B. M. (2OiOG). Tourism marketing for cities and towns- using branding

events to atttac't tourists,, Amsterdam-
Kofler, P. (í975). Marketing for Nonprcft Oryanisations. Englewood clifÉ, New

Jersey: Prentice Hall.
Kotler, P. (1Ó93). Marketing places. Free Press, New York'
Xotf"r, p.'(2OdO). Ma*itiitg Management:Millennium Edition (10 ed. ed.).

Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice Hall, lnc.

191



Kotler, P. (2002} Marketing Asian Places. John \MIey, Singapore.
Kotler, P. (20M). Where is place branding heading? Place Bnnding 1,12-35.
Kotler, P. e. D. G. (2002). Country as brand, product and beyond: a place

marketing and brand management perspective- Bnnd Management 4,

249-261.
Krishnan, H. S. (1996). Characteristics of memory associations: A consummer-

based brand equity perspective. Resean* in Mafueting 13' 389405.
Lencastre, P. (1999). A Marca, o Sinal, a Missão e a lmagem.
Lencastre, P. d. (2007). O Livro da Marca. Dom Quixote, Lisboa.
Levy, S. J. (í958). Symbols by which we buy, Advancing Markeüng Efficiency.

American Marketing Assocrbfon 1 6, 409.
Linda D. Hollebeek, S. R. J., Roderick J. Brodie, Andrew Balemi. (2007). The

influence of involvement on purchase intention foe new world wine. Food

Quality and tuefercnre 1 8, I 03$'1 049.
Lockshin, M. T. e. L. (2001). Region of origin:does it really count? Austtália and

New ZealandWine lndustty Joumal 16, 139-143.
Lucas, M. R. (2007). Comportamento do consumidor:o prooesso de decisão na

compra de alimentos. Provas de agregação, Lição de Slntese,
Universidade de Évora.

Martin Tregert, F. W. (2003). Managing a Brand : A case Study oÍ Abro
Brygôeri. Bacharelato, Business Administration and Social Sciences,
Luleal universitY of technologY.

MaÉlnez, E. o. (1992). Manuat de lnvestigaciÓn comercial Piramide, Madrid.
Mccarthy, E. J. (1982). Essenfials of marketing (Homewood ed.),lllinois,usA.
Michaet solomon, G. B. s. A. (2002). consumer behaviour a eurcpean

percpective (2nd edition ed.). Prentice Hall.
Montgómery, D. D. (í997). Design and analysis of experimenfs. Library of

Congress Gataloging, EUA.
Moreira, G. c. e. v. (1984). Constituição da República Poúuguesa. Coimbra

Editora.
Murphy. (1992). Branding, a key marketing tool. Macmillan, London, UK.

trtagâs-nima, A. (1970). A comparison of Japanese and U.S. attitudes toward
foreign products. Joumal of mafueting A,6Ü74.

Newman, J. W. I1SSZ). New insight, new progress for marketing- Havad
Busrhess Review 95-102.

Nielsen, A. (2007). Venda de ünhos em Portugal.
Nielsen, A. (2008). Dados dos Únhos produzidos, consumidos e exportados.

WWW.acnielsen.Pt
okechuku, c. (1994). The importance of product counÚy of origin: a conjoint

analisys of the United States, Canada, Germany and the Netherlands.
Eurcpean Joumal of Maeketing 28, S'19.

olins, w. (r9s9). corporate ldentity: Making Busr,:ness stategy visible Through
Design. Harvard Business Press, Boston.

Olins, W. (iggS). lmagen Corporativa lntemacionaL Editorial Gustravo Gili,SA,

Barcelona.
Organisaüon lntemational de la vine et du vin. (2008). Nofas de la ayuntun

mundial.
Palgrave. (2OOB). Place Branding: is it marketing or isnt tt? Place Bnnding and

Public Diplomacy 4,1ô.
Park, C. S., V. Srinivasan. (1994). A Survey based Method for Measuring and

t92



Understanding Brand Equity and its Extendibility. Joumal of Marketing
ResearchXXXI,

Passinhas, A., António de Sousa. (2008). GesfCio estra@ica pa@. os vinhos do

Alentejo: confribrttos pam uma competitividade acrescida, Evora'
Paulo Lencaátre, U. P. (2OOO). A Marca in Os horizonfes do Marketing. Editorial

Verbo, Lisboa.
Pedro. (1 999). O Valor da Marca. Revista Poftuguesa de Mafueting 8, 45-52.
pedro,'M. (2OOí). O Valor da Marca enquanto Resposta Diferencial do

Consumidor. Mestrado, Universidade católica Portuguesa, Porto.

Perdiz, L. F. C. d. M. (2006). Potencial de mercado para o Mnho do Alentejo.
Mestrado, Econom ia,'U niversidade de Évora, Évora'

Penouty, J.-P. (2005). Les effects moderateurs des attributs extrinseques d'un

ün sur É vabur pergue de sa region d'origine. Doutoramento, Gestão,

Ecole Nationale superieure Agronomique de Montpellier, Montpellier-

Pessemier, w. L. w. e. E. (1973). lssues in Marketing's use of mulü-attribute

attitude models. Joumalof Marketing Research 10,42841-
philtipe Kotler, G. A. (2OOO). lnfidução ao Mad<eting (4a Ed. LTC ed.), Rio de

Janeiro, Brasil.
Pinho, J. B. (1996). O Poderdas Marcas- Summus, São Paulo.
pistraioOi, n. p. e. R. M. (1994). Facets of country of origin image: an empirical

assessment. Joumat of Adversiüng Research 23,43-56-
Poiesz, T. B. C. (1989). The lmage conceptlts place in consumer psycology.

Joumal of Emnomic Psychology 10,457-72-
Reeves, C. A., D.A. Bednar. (19%). Defining Quality:Altematives and

lmplications. Academy of Management Review 19' 4'1945'
Reis, E. (1997). A análise de clusters:um Método de classificafit sem

preàonceitos - Temas e métodos quantitativos (24 edição ed.). EdiçÕes

Sflabo, Lisboa ISCTE/Giesta.
Rennó, R. (2003). A cidade das marcas-maraas na cidade. X)(Vl congresso

Anualem Ciência de comunica@o, Belo horizonte.
Ribeiro, J. c. e. J. F. S. (2008). Portuguese Quality wine and the rcgionof-

oigin effect: consumefs and rctailels perccpcion, Minho. 
- -

Ries, A. É. e. t-. (í998). The 22 lmmutabte Laws of Branding:How to Built a
product or a Seruce into a Wod&Clags Brand. Harper Collins

Publishers, NewYork'
Roberts, E. A. e. K. J. (2OOO). A mindshare manifesto. Common misconcepüons

iquander the pàwer of the modem brand. Mercer Management Joumal
9-20.

Rodrigues, P. (2005). o valordas matcas. universidade Luslada, Porto.

RuãoI T. Ás'Marcas e o valor da imagem. A dimensão simbólica das

actividades econômicas, MIa Real de Trás-os-Montes.
Ryan, N. A. (2002). ln brands we trust. mesfado. Economics e commercial law,

Goteborg.
sanchez, l. n. lzoot ). Ptan de Mart<eting (Edições Pirámide ed.), Madrid,

EsPnha.
sarmento, P. (2006). A Marca na estmtégia de marketing. Redweb puro design,

Lisboa.
schamel, A. e. (2OOí). Wne quality and vaietal, regional and winery

rcputationsihedonic prices for Austráli and New Zealend, Napa Vallery,

Califomie.

193



Schamel, G. (2000). lndividual and collective reputation indicatores of wine
quality. papier reserch, Center of lntemational Economic Studies,

Université dAdelaide, Adelaide, Auskalia.
sena, E. M., Gonzalez J.V. (1998). A Marca- Avaliação e gestão estntégica.

Verbo, Lisboa.
sevier, R. A. (í994). Image is Everything:startegies for Measuring, changing

and Maintaining your lnstitúion's lmage. hllege and University 69, 60-
75.

shapiro, B. P. (1968). The Psychology of Pricing. Havard Business Reüeur 160,

1+25.
sirgy, M. J. (1985). Using self-congrutty and ideal congryry to prdict purchase- 

motivation. Joumal ofáuslness rcsearch í3, 195-206.
Smith, A. (2OOS). Gonceptualizing Gity lmage Change: The "Re-lmaging" of

Barcelona. Tourism Geognphies 4, 398423.
Smith, A. (2005). Remaining the city- the value of sport initiatives. Annais of

touism Research 32, 2'17 -236.
Smith, D. e. (1994). The effect of brand portfolio characteristics on Gonsumer

evaluations of brand extensions. Joumal of Mafueting Researuh 3,/|.,229-

243.
Sofia Gaio, L. B. G. (2OO7I O bnnding tenÍtofial: uma abordagem

mercadológica á cidade.
Souza, F. A. M. A. (tgg4). tntrcdução ao Marketing de 6a genção (64 Ed. ed.).

Makron Books, São Paulo, Brasil.
Spector, P. (1982). Research Desrgns. Sage Publications, London.

Sieenkamp, J.-8. E. M. (1990). Conceptual model of the quality perception
process. Joumal of bussiness rcsearch 21, 309-333'

Tavarês, M. C. (1998\. A Força da marca: como construir e manter maÍcas
fortes. Harbra, São Paulo.

Tavares, P. (2008). Marca Cidade.
TÕnis Erm, M.-M. A. (2003). Development of a National Brand: the case of the

Estonian brand project. Mestrado, Economics, University Riga, Riga.

Tones, E. C. (2007). Came Alentejana, Mnhos do Alentejo. Jomal de Negócios

Tregear, 4., §. Kuzenof et a. Moxey. (1998). Policy initiatiygs _o!-reglonal foods:- 
some insightfrom Gonsumer research. Food Policy23' 383-394.

Trueman, M. (rOOB). Creative dimensions for branding and regeneration:
overcoming negative percepcion of a city. Place Bmnding 4,294.

Tsai, S.-p. (2005). Uúlity, cultural symbotism and emotion: A comprehensivg' 
màaei of brand furchase value. lntemational Joumal of Resarch in

M a rl<eti n g ?2, 27 7 -29 1 .

Valerie A. Zeinthaml, L. L. B. e. A. P. (1988). Communication and confol
Processes in the delivery of services quality. Joumal of Marketing 52,35-
48.

Van lttersum, A. D. C. e. M. L. (200í). The role of region of origin and EU

certificates of origin in consumer evaluation of food produc$. European

Review of Agricuftunl Economics 28,451477 .

Mnhos, R. d. (2007). Nenteio reforya lidennça no mercado Nacional.
w. Glynn Mangold, s. J. M. (2007). The employee brand: is yous an all-staí?

Business Horizons 50, 4234.33.
wG. Nickels, M. B. w. (1999). Marketing: relacionamentos, qualidade, valor.

LTC, Rio de Janeiro,Brasil.

194



Weissglass, K. (2005). lmage Manipulation in Political advertisements: How
-color and music influence viewer attitudes and emoüons. senior,
Psychology, Haveford.

\Mlson, J. na. r. a. e. A. (1998). Corporate ldentity. lntemational sÍudtbs of
Management & Organisation 28, 12.

\Mne, B. (20071- Região com imensatndifiovrtivinÍcola.
\Mnters, L. (1991). Brand Equity Measures:Some Recent Advances. Mafueting

Research 3,70-73.
Zeithaml, v. A. (1988). Consumer Percepcions of Price, Quality and value: a

Means-End Model and Synthesis of Evidene. Joumal of marl<eting 52,
2-22.

l9s



ANHOS

(FoRÍúrATo eucrnÓurco;

196


