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VENANCIO, Patricia de Jesus Pereira. IMAGEM DA MARCA ALENTEJO E SEU
REFLEXO NO COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES E PRODUTORES DE
VINHO.

RESUMO

O presente trabalho centra-se no estudo da imagem de marca Alentejo procurando
conhecer a forma como os consumidores e produtores de vinho formam essa
imagem e quais as fontes de informagdo que usam.

Os objectivos da pesquisa foram alcangados através da realizacdo de uma alargada
revisdo da literatura e da realizacdo de dois estudos exploratdrios cujos resultados,
permitiram desenvolver dois questionarios de avaliagdo da imagem da “Marca
Alentejo”. Ambos os questiondrios foram aplicados on-line a duas amostras de
conveniéncia, uma de produtores de vinho do Alentejo e outra, de consumidores de
vinho a nivel nacional.

Os resultados obtidos sugerem que, de forma geral, a imagem das regides
vitivinicolas é pouco estruturada e fabricada, baseando-se fundamentaimente numa
sensacdo vaga. Contudo, verificou-se uma evidente diferenciacdo entre o nivel de
conhecimento das diferentes regides produtoras de vinho em relagdo ao Alentejo,
assim como, de uma grande preferéncia pelo vinho desta regido. Relativamente a
importdncia de diferentes fontes para a formagdo da imagem, os inquiridos
consideraram como principais fontes de informagdo, a opinido de especialistas e de
profissionais do sector, bem como o seu conhecimento pessoal sobre vinhos.

Conclui-se reconhecendo o contributo da presente investigagdo para aumentar o
conhecimento sobre o sector do vinho e clarificar as dimensdes e associagoes
especificas da imagem das regi6es vitivinicolas, em geral e, da regido Alentejo, em
particular, bem como as fontes de formagdo dessa imagem. Demonstra-se ainda a
importéncia da aplicabilidade de conceitos de marketing como a imagem de marca
ao sector vitivinicola.

Palavras-chave: Marca, Imagem, Alentejo, Vinho.



VENANCIO, Patricia de Jesus Pereira. ALENTEJO BRAND IMAGE AND HIS
REFLEX IN THE BEHAVIOUR OF THE CONSUMERS AND PRODUCERS OF WINE

ABSTRACT

The present thesis is based on the study of "Alentejo” brand image and tries to get
the way how the consumers and wine producers build that image and which
information sources they used to.

Research aims were achieved through the realization of an extensive literature
review and two exploratory studies, whose results, allowed the designed of two
survey questionnaires in order to evaluate the image of Alentejo brand. Both
questionnaires were administered on-line to convenience samples, one of Alentejo
wine producers and the other one, of wine consumers at national level.

The research findings suggest that the image of the different wine regions is low
structured and low manufactured. It is fundamentally based on a vague sensation.
Nevertheless, an obvious differentiation happened between the level of knowledge
of the different wine producing regions regarding the Alentejo, as well as, of a great
preference for the wine of this region. Regarding the importance of different
sources to image building, the inquirers gave more importance to expert’s and
professional’s opinions, as well as their own knowledge on wines.

One concludes that the present research is a contribution to increase the knowledge
about the wine sector and also contributes to clarify the dimensions and specific
associations of the wine regions image in general and, the Alentejo region, in
particular, as well as the information sources used to build this image. Moreover
there is still demonstrated the importance of the applicability of marketing concepts
of marketing such as the brand image to the wine sector.

Key-words: Brand, Image, Alentejo, Wine



1. INTRODUCAO

Neste capitulo introdutdrio, enquadra-se a investigagdo sobre a imagem e identidade
da marca dos vinhos da regido Alentejo, apresentando, nomeadamente o
enquadramento e justificacdo do tema, problema em estudo, objectivos e questdes de

pesquisa e a estrutura do trabalho.

1.1 ENQUADRAMENTO E JUSTIFICAGAO DO TEMA

Desde had alguns anos, que o mercado de vinho atravessa uma mutagado
caracterizada por alteragdes profundas nos comportamentos de consumo e formas
de comercializagdo, o que, obviamente, tem consequéncias para Portugal e para o
Alentejo em particular. Muito particularmente, a Europa tem apresentado algum
decréscimo no sector nos uUltimos anos, devido, quer ao surgimento, nos ultimos
anos, de novos produtores, nomeadamente os designados paises do “"Novo Mundo”,
com elevados indices produtivos e que vém conquistando posicdes a diversos niveis
(drea de vinha, producdo de vinho e exportacdes), quer pela diminuigdo do

consumo.

Contudo, apesar do decréscimo do sector a nivel Europeu, a Europa continua a
liderar o mercado, quer em termos produtivos, (68% da produgdo mundial), quer
de consumo (67% do consumo mundial), quer ainda como exportador (71% do
volume exportado) ou como importador (76% dos vinhos importados, dentro e fora
da UE) (OIV - Organisation Internacionale de la vigne et du vin, 2007).

Em termos mundiais, o mercado do vinho encontra-se desequilibrado, existindo
excedentes estruturais que originam uma oferta superior a procura em quase 12%
da produgdo (OIV, 2007). Esta situagéo é, em parte, explicada pelo decréscimo de
consumo de vinhos nos paises tradicionalmente produtores e consumidores e pela e
também pela transferéncia do consumo habitual para um consumo ocasional e
festivo.



De acordo com dados da OIV (2007), dos quinze principais produtores mundiais de
vinho, Franca, Itdlia e Espanha, mantém uma posigdo de destaque (mais de 50%
da produgdo mundial advém destes paises). Portugal ocupa o 100 lugar a nivel
mundial e o 6° lugar a nivel Europeu, com uma produgdo em 2007 de 928162 hl de
vinho, o que representa um acréscimo de 55% relativamente ao ano 2000.

Apesar da lideranca da Unido Europeia no que se refere as exportagdes, o
continente comeca a perder terreno face aos produtores do “Novo Mundo”. As
exportagoes dos principais quatro produtores europeus progrediram no entanto de
forma consideravel, para Africa do Sul (+ 770%), Austrdlia (+ 500%), Chile
(+270%) e EUA (+160%). Relativamente ao Alentejo, também os niveis de
exportacdo tém aumentado substancialmente nos ultimos anos, sendo os principais
paises importadores os EUA, Brasil e Angola com aumentos de 22%, 63% e 101%
respectivamente.

Relativamente aos consumidores, devido ao crescimento acelerado do mercado
vitivinicola, do nimero de produtores e consequentemente da oferta de categorias
e marcas de vinho, a decisdo de compra de um vinho torna-se uma tarefa
dificultada pela oferta tdo vasta, pela informagao diversificada e pelas promogoes
continuas.

Neste contexto, a empresa vitivinicola portuguesa, espanhola, jtaliana ou francesa
(lideres no cultivo de uva e produgao vinicola), interroga-se sobre a forma de
estabelecer a relagdo mais coerente entre os diferentes actores do mundo do vinho,
de modo a proporcionar uma oferta homogénea e estruturada, susceptivel de
satisfazer perfeitamente as expectativas dos consumidores. Esta reflexdo insere-se
numa légica que realga a necessidade de compreender e usar técnicas de
marketing e de venda especificas, integradas em processos de gestdo e
desenvolver estratégias orientadas ao mercado, as quais partem da compreensao
do mesmo e dos consumidores que o compdem.

As caracteristicas destas estratégias incluem estar orientado com o mercado,
determinar capacidades ou competéncias distintivas, encontrar o equilibrio entre
valor para o consumidor e as capacidades organizativas em obter lucro ao oferecer
um valor superior ao consumidor.

Segundo Lancaster (1966), ndo é o produto em si que satisfaz as necessidades do
consumidor, mas sim as caracteristicas ou atributos que o compdem, pois é a estes

2



que o consumidor confere uma determinada utilidade ou valor. Porque o
consumidor tem opcdes alternativas quando escolhe um bem, o valor econémico do
produto € o preco maximo que ele esta disposto a pagar e resulta da soma do valor
de referéncia — que é o preco da sua melhor alternativa — com o valor de
diferenciacio - que é o valor dos atributos que diferenciam o produto face as suas
alternativas (Nagle & Holden, 2002). Porter (1985) propde o conceito de cadeia de
valor como o principal instrumento para identificar potenciais fontes de aumento do
valor.

De acordo com o conceito de valor, este pode ser aumentado com a melhoria da
capacidade do produto para executar uma fungdo ou tarefa, resolver um problema
ou fornecer prazer, por um lado, ou com a redugdo do sacrificio total associado a
aquisicio e utilizacdo do produto (Monroe, 2007). Fornecer mais beneficios
percebidos com menos sacrificios percebidos é a solugdo mais desejavel para
aumentar esse valor. Formas alternativas de acrescentar valor aos produtos, com o
objectivo subjacente de procurar uma diferenciagdo continua integram: inclusdo de
caracteristicas e beneficios adicionais, acessibilidade de pregos, criacdo de marca,
envolvimento com o cliente, individualizagdo e diversidade de produtos, aposta na
qualidade, servico excepcional, promogoes de incentivo a fidelizacdo dos clientes,
simplificagdo ou juncdo da oferta, resolucdo de problemas dos clientes, lideranca
tecnoldgica, singularidade do conceito ou produto oferecido e garantias (Weinstein
& Johnson, 1999).

Vdrios autores, (Aaker, 1991; Keller, 1998), caracterizam o estudo da imagem de
marca como essencial, quer por constituir uma das fontes de valor, quer pela
importdncia da imagem na compra e seu impacto no comportamento do
consumidor (Weissman, 1990). Atendendo ao facto dos comportamentos de
compra e de consumo serem fortemente condicionados pelas imagens percebidas
dos produtos, marcas e empresas e também pelas atitudes positivas ou negativas
originadas por essas percepgdes (Topor, 1996) a imagem tem uma poderosa
influéncia no modo como os individuos percebem e reagem face aos objectos
(Dowling, 1988).

Deste modo e considerando:
1. A crescente globalizacdo dos mercados, com claros efeitos na concorréncia
entre empresas e uma crescente rivalidade internacional;

2. O facto do mercado mundial de vinho estar saturado, a oferta ser superior a
procura e o elevado nimero de concorrentes;



3. A evolucdo dos mercados e a percepcdo que tém dos mesmos os
operadores dos principais paises produtores, o que demonstra que o
consumo de vinho pode manter-se ou decrescer nos mercados tradicionais e
crescer em novos mercados;

4, A preocupagdo genuina da regido Alentejo em assegurar aos consumidores
(tanto novos como tradicionais), qualidade e autenticidade, garantindo que
o produto vinho vai de encontro as suas necessidades.

Para além de formas de organizacio empresariais e estratégias de marketing
adequadas para acesso e permanéncia nos mercados, o verdadeiro desafio que se
coloca aos vinhos do Alentejo, é o de conhecer e eventualmente melhorar a
imagem e posicionamento nos mercados nacionais e internacionais. A tomada de
consciéncia da importdncia da imagem é a principal justificacdo para o
desenvolvimento da investigagdo sobre a imagem do vinho do Alentejo.
Adicionalmente, sendo a marca considerada um dos instrumentos potenciais para
gerar valor aos produtos e um activo que se pode tornar valioso, o facto da imagem
do vinho do Alentejo ndo ser activamente trabalhada pelos responsaveis do sector,
sugere por um lado, a necessidade de desenvolver pesquisa nesta area e, por
outro, revela-se uma tarefa de investigagao interessante.

Segundo o estudo da Monitor Group a ViniPortugal (2003), torna-se fundamental
para o cluster do vinho, definir uma estratégia articulada de forma clara,
nomeadamente no que concerne a criagdo de uma marca Portugal. O vinho foi
considerado pelos referidos autores, como um tipo especial de embaixador de um
pais ou regido na medida em que transmite sofisticacdo e distingdo que, se
articulado com a gastronomia e turismo, o cluster do vinho podera contribuir e
também beneficiar do brand equity da regido. A criagdo da Marca Alentejo, podera
desta forma contribuir para um melhor e mais facil reconhecimento do produto,
marca ou regido que, quando aliadas a qualidade percebida traz mais-valias para o
mercado regional, e sector do vinho em particular.

No mercado portugués, existem ainda relativamente poucos estudos empiricos
sobre esta tematica associados ao sector agro/alimentar, havendo, no entanto,
evidéncias sobre a importdncia que a imagem tem para um namero alargado de
consumidores, no processo de escolha de alguns produtos, como sejam o vinho
(Silvério, 2000), o queijo (Souza Monteiro, 1999) ou o azeite (Marques & Teixeira,
1998). A nivel internacional Bilkey Nes (1982) efectuou uma pesquisa detalhada a
vinte e cinco trabalhos sobre a “comportamento do consumidor a produtos com
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referéncia a regido de origem”, tendo concluido que, em todos os trabalhos existia
uma forte influéncia da regido de origem face a apreciagéo e valorizacdo desses
produtos, facto esse também verificado por Peterson e Jollibert (1995) e Verlegh e
Steenkamp (1999), que verificaram ao longo dos seus estudos que, a regido de
origem exerce uma forte influéncia na avaliagao e percepgado de um produto.

Quanto a motivacdo, trés foram as razbes que levaram a optar pelo tema: por um
lado a necessidade de realizar a dissertacdo para conclusdo do mestrado em
tecnologia alimentar e a preferéncia pela realizagdo da mesma no ambito da
unidade curricular de marketing alimentar. Por outro, o propésito de realizar o
projecto de investigagdo no sector do vinho, aliado a uma paixdo pelo Alentejo e
pelos vinhos. Finalmente pela possibilidade de poder contribuir com informagao que
se espera ser relevante para melhorar a imagem do vinho do Alentejo, e,
eventualmente, fornecer pistas para a definicio de estratégias para a gestdo da
marca, face aos desafios que se colocam ao sector, os niveis de concorréncia e a
incerteza em relacdo a futura evolugdo dos mercados. Isto porque, aumentos da
concorréncia nos mercados, certamente levardo a que regides viticolas ou
empresas que tenham pior imagem ou uma imagem inadequadamente construida
demonstrem dificuldades acrescidas em aceder a mercados e em manter ou captar
consumidores.

1.2 PROBLEMA EM ESTUDO, OBJECTIVOS E QUESTOES DE PESQUISA

O problema geral em estudo na presente investigacdo é a andlise da imagem da
marca Alentejo, a forma como é percepcionada pelos consumidores e quais as
associaces, notoriedade e qualidade percebida estdo inerentes aos Vinhos do
Alentejo.

Por outras palavras, a questdo geral a que o estudo procura dar resposta é: como
é que os actores que se relacionam com o vinho formam uma imagem da
“Marca Alentejo”, que associacdes estdo subjacentes a essa imagem e qual
o seu reflexo no comportamento dos consumidores?

Desta forma e tentando sustentar a pergunta de partida, equacionaram-se as
seguintes questdes de investigacao:



- A Imagem Alentejo pretendida corresponde a imagem percepcionada pelos

consumidores?;

- Serd a Imagem Alentejo portadora de vantagens competitivas no sector

empresarial?;

- Sera o conhecimento de uma regido factor preponderante na preferéncia por
esta mesma regiao?;

- Quais as motivagdes que levam um consumidor a escolher uma marca (ou
regido vitivinicola) em detrimento de outra?.

Assim, o estudo tem como objectivo identificar o processo de formacdo da
imagem da marca Alentejo, das associagbes que constituem essa imagem e
suas consequéncias no comportamento dos consumidores. Mais
especificamente, a pesquisa centra a atengdo nas dimensdes que estao
subjacentes a imagem dos vinhos do Alentejo e que permitem aos
consumidores efectuar comparacdes, escolhas e distinguir vinhos de outras
regiBes. Para a concretizagdo do objectivo geral, contribuem ainda os seguintes

objectivos especificos:

1- Identificar quais os factores e fontes de formagdo da imagem do Alentejo e a
sua importancia perante os consumidores;

2- Identificar qual a importancia de cada um desses factores na formagdo de
uma boa imagem perante os consumidores;

3. Identificar o grau de preferéncia do Alentejo relativamente as diferentes
regides vitivinicolas e respectivo posicionamento do Alentejo face a estas
preferéncias;

4. Determinar o conjunto de associagbes que os consumidores fazem
relativamente a marca;

5. Examinar se existem diferencas significativas relativamente ao conhecimento
da marca quando comparada com a concorréncia.



1.3 METODOLOGIA

Delimitado o tema e definidos os objectivos e questSes de investigacdo, ha a
necessidade de buscar e identificar os procedimentos metodolégicos a serem
utilizados. Por ser considerada relevante e adequada, foi seguida, nos tragos
fundamentais, a abordagem metodolégica adoptada por Carvalho (2007) na analise
da imagem das universidades portuguesas.

Assim, para além da pesquisa bibliogréfica evidenciada ao longo da tese, com
recurso as fontes de informagdo secundaria disponiveis, para atingir os objectivos
referidos, a pesquisa envolveu ainda a recolha de fontes primérias de informacao e
desenvolveu-se em duas etapas fundamentais: a primeira de natureza exploratoria,
constituida por um estudo de natureza qualitativa com o proposito de obter
informacdes adicionais que permita apoiar e desenvolver a etapa seguinte. Esta, de
cariz quantitativo, gerou a informacado necessaria a partir da qual se discutem os
resultados e se retiram as principais conclusoes.

Para o estudo qualitativo foram realizadas entrevistas a especialistas e profissionais
do sector dos vinhos. O estudo quantitativo foi realizado pelo método de inquirigdo,
sendo a recolha dos dados feita pela aplicagio de um questionario,
propositadamente desenvolvido para o efeito através da adaptacdo do questionario
de Carvalho (2007) e sua adequacdo e testagem para o presente estudo e pelo
método de entrevista on -line a uma amostra de conveniéncia. O questionario
procura identificar as fontes de formagdo da imagem e descrever e avaliar a
imagem que consumidores e produtores tém do vinho do Alentejo e das regides
concorrentes, bem como as suas preferéncias.

A amostra, ndo sendo representativa da populagdo, é constituido pela populagdo
portuguesa, residente em Portugal, com idade entre 18 e 75 anos, que ja tenha
comprado ou consumido vinho do Alentejo e, simultaneamente, tenha acesso a
Internet, no caso dos consumidores. Para o caso dos produtores, a amostra
também ela ndo representativa da populagio, foi constituida pelos
produtores/engarrafadores de vinho da regido Alentejo que se disponibilizaram a
participar no estudo.



Depois de supervisionadas as respostas, constituida uma base de dados e validada
a sua coeréncia, pergunta a pergunta, os dados sdo revertidos para um ficheiro
SPSS e, posteriormente, tratados com recurso a este software de analise de dados.

1.4 ESTRUTURA DA TESE

A presente tese esta dividida em seis capitulos.

Apés a introdugdo, os dois capitulos seguintes apresentam a revisdo da literatura
nos temas em andlise. O capitulo 2 caracteriza o sector vitivinicola do Alentejo e
quantifica a oferta e a procura de vinho e os desafios futuros, fazendo a respectiva
abordagem histdrica e o enquadramento mundial, europeu e regional do sector. O
terceiro capitulo apresenta o referencial tedrico do tema em analise. Tendo como
ponto de partida os conceitos de marketing de marca, de identidade e de imagem,
procura demonstrar a sua aplicabilidade ao sector do vinho, evidenciando as
principais fungdes desempenhadas pela marca, a medicdo do capital da marca
(brand equity), a importancia da imagem e o relacionamento entre imagem,
identidade e posicionamento e ainda, as fontes e processos de formagdo da
imagem. O capitulo termina com uma revisé@o dos estudos de imagem utilizados em
pesquisas sobre vinho e sobre a sua regido de origem.

O capitulo quatro diz respeito a metodologia. Inicia-se com o desenho da pesquisa,
a que se seguem as fontes de informagao e a definicdo e estrutura do instrumento
de pesquisa, a apresentagdo da técnica de amostragem e aclaragdo das técnicas de
analise de dados usadas.

Nos capitulos cinco e seis apresentam-se e discutem-se, respectivamente, os
resultados e as conclusdes principais. No capitulo seis sdo ainda expostas sugestées
de pesquisa futuras e as limitagdes fundamentais do estudo.

A tese termina com a listagem das referéncias bibliograficas e a apresentagdo dos
Anexos e documentos constituintes.



2. O SECTOR VITIVINICOLA DO ALENTEJO

O capitulo faz a caracterizagio do sector vitivinicola do Alentejo, sua histdria, evolugdo,
enquadramento Mundial, Europeu e Nacional e importdncia para a economia da
regido. Apresenta ainda a caracterizagdo e quantificagdo do sector do Alentejo,

apresentando-se as principais escolhas estratégicas para o cluster do vinho.

21 ABORDAGEM HISTORICA DA VINHA NA REGIAO ALENTEJO

O vinho, independentemente da sua origem, evolugdo técnica e das preferéncias de
quem o consome, mantém-se desde os primérdios dos tempos, ligado a histéria da
Humanidade, a sua religiosidade e a sua cultura, sendo consumido nas mais
diversas circunstancias da vida.

Dadas as condigbes edafo-climéticas - solos de origem granitica e xistosa e clima
mediterraneo continental - o Alentejo é uma regido onde a cultura da vinha sempre
teve um papel de relevo nos habitos e economia da populagdo. Apesar de todas as
limitagBes a nivel politico, que sempre limitaram a expansdo da vinha nesta regido,
o vinho encontra-se intimamente ligado & histdria e cultura do Alentejo.

A influéncia da Romanizagao

O territério sul da Peninsula Ibérica teve vérios povos ocupantes até ao inicio da
ocupacdo Romana. Terminado o periodo militar dos Romanos, iniciam o periodo de
ocupagdo da terra em que a exploragao agricola, proporciona a estabilizacdo das
populagdes. O contacto dos romanos com a agricultura e no caso particular, com a
vinha, altera significativamente os métodos rudimentares de praticar agricultura. Ja
no Séc. I, 1. Moderato Columella, no seu Tratado De Re Rustica (Citado por J.
Duarte Amaral) destaca a aptiddo de solos pobres para a cultura da vinha referindo
que * a boa qualidade dos vinhos esta associada as vinhas de encostas”, principio
que ainda hoje é reconhecido e confirmado tecnicamente.



A partir do séc. VIII da-se a islamizagdo do territério e com ela a proibigdo do
consumo de vinho. Ndo obstante a cultura da vinha persistiu produzindo-se

essenciaimente a uva para passa.

Da idade Média ao séc. XIX

As Igreja através das Ordens Religiosas, com destaque para os Beneditinos, em
consonancia com o poder Real fomentaram a plantagdo de vinha e o fabrico de
vinho. Num trabalho de pesquisa histérica, Colago do Rosario (1978), faz referéncia
a uma série de documentos de grande importéncia para a historia da viticultura no
Alentejo, entre as quais, a Carta datada de 1221, na qual El Rei D. Afonso II
determina a plantagdo de vinhas cujo produto se aplicaria na “Fabrica da Sé de
Evora” e que seguidamente se transcreve:

D. Afonso II
Allfonso dei gratia Port. Rex. Preatori elborae et
Alcaidis etomnibus aliis mais hminibus Qui ibi meas
Causa haben videndum et tabeliones saletum, mando
Vobis distis VI’ morabitinis veteribus quos vobis mitto
Ut comparetis in illis campum, et faciatis in illo plantari
Vineas, et mando uti per fructus ipsarum vinearum rificiatur
Sempre sedis Sanctae Mariae Elborensis. Et de hoc mandavi
Tieri VI cartas meo sigillo plambeo munitas, quarum
Cgo unam teneo, et episcopus elborensis aliam et singulas
Alli quentour Qui tenen libros de recabedo mei regni, et
Fuerunt facta apud Samtarém IIII dir maii Rege mandante
Era m.cc.L.IX

Na época da Restauragdo, meados do séc. XVII, o Alentejo era uma das regides
mais devastadas pela entrada de exércitos castelhanos, culminando na destruicao
quase total das vinhas de Evora por ocasido do cerco a que a cidade teve sujeita
em 1663.

No inicio do séc. XVIII, Manuel Serafim de Faria, chantre da cidade de Evora, em
descrigdo das suas viagens pelo Alentejo enaltece os vinhos alentejanos.

Também nesta época, Elvino de Brito teceu consideragdes sobre as vantagens
demograficas Portuguesas, os meios de subsisténcia da populacdo enaltecendo a
qualidade dos vinhos e o seu consumo quer ao nivel interno quer ao nivel da
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exportacdo. J4 nessa altura paises como a india, Africa, Brasil, importavam vinhos
do Alentejo principalmente e segundo o referido autor das zonas de Evora, Beja,
Alvito, Viana e Vila de Frades.

As invases francesas, com a supressdo dos direitos senhoriais e confiscacdo de
bens das ordens religiosas, vieram alterar profundamente a estrutura fundiaria de
entdo. Mediante esta situacdo, assistiu-se a um abandono das terras, conduzindo a
uma falta de competitividade e a uma acentuada crise no sector agricola alentejano
no geral e na vitivinicultura em particular.

Da segunda metade do séc. XIX aos anos 40

Com o desbravamento da charneca alentejana, corrida a partir da segunda metade
do séc. XIX e a fixagdo de novos agricultores a terra, verifica-se um renascer de
uma nova agricultura na qual, a vinha e o vinho comegam a ganhar importancia.

Desta forma e devido a qualidade dos vinhos produzidos, o nimero de viticultores
cresceu. O comércio do vinho comegou entdo a ganhar notoriedade em Portugal e
no estrangeiro, sendo este clamorosamente referenciado na feira de Berlim em
1888.

Em 1875, surge uma nova crise no sector vitivinicola, esta derivada de uma praga
devastadora- a filoxera- que destruiu grande parte da vinha por todo o pais. E aqui
que nasce uma nova era na vitivinicola, que induz ao aperfeicoamento da técnicas
de multiplicacdo de plantas, com a utilizagdo de bacelos bravos para posterior
enxertia, originando uma maior uniformizacdo das plantagbes e incrementando a
produgdo unitaria.

N&o obstante, no inicio do séc. XX, devido a acontecimentos de ordem social e
politica e as sucessivas crises econémicas que assolaram o pais nos ultimos anos da
monarquia, aliados a doengas criptogdmicas da vinha, verificou-se uma impuls3o
do abandono da vinha. Com custos de produgdo bastante elevados e o
envelhecimento das vinhas existentes, o sector ressentiu-se consideravelmente
tendo as vinhas ficado confinadas a proximidade dos grandes centros
populacionais.

Quanto ao Alentejo, os 20 000 hectares de vinha detidos em 1898, cairam para
15000 em 1926, descendo ainda mais nos anos seguintes, tendo-se estabilizado
nos 10 000 hectares.
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As caréncias provocadas pela Primeira Grande Guerra Mundial e o crescente
aumento da cultura cerealifera, remetendo a vinha para solos sem aptidao para os
cereais, reduzem a producgdo de vinho apenas para autc consumo.

Com a Segunda Guerra Mundial e todas as limitagdes de ordem econdmica e social
correspondentes que afectam fortemente a populagdo portuguesa e levam a
destruicdo da Europa, desestruturada economicamente e carente de todos os bens
essenciais para sua subsisténcia, a situacao do sector agrava-se.

Perante esta crise devastadora, alguns vinhos alentejanos que conseguiram
sobreviver, sdo bastante procurados e o Alentejo ganha um novo alento da sua
producdo vinicola que vé&, uma vez mais, os seus vinhos serem langados com
bastante sucesso além fronteiras.

A partir dos anos 40, com o apoio da Junta Nacional do Vinho, é fomentada a
construcdo de adegas Cooperativas a nivel Nacional. Nesta data, a area ocupada
por vinha em Portugal representava 2,8% da area total do pais e o seu rendimento
bruto figurava em 20% da totalidade dos rendimentos das diferentes modalidades
de agricultura (IVV - Instituto da vinha e do vinho, 1998). De destacar ainda a
relevincia que a vitivinicultura ocupava na economia portuguesa pela sua fungéo
social, absorvendo 16% da populacdo agricola activa.

Conscientes desta realidade e conhecedores dos bons resultados obtidos em Franga
com as accdes de cooperacdio e associativismo, os responsaveis politicos
determinaram entdo a criagdo de quatro Adegas Cooperativas no Alentejo no ano
de 1952: Borba, Redondo, Reguengos de Monsaraz e Vidigueira. A primeira veio a
edificar-se em 1958 na vila de Borba. Em 1960 foi inaugurada a Adega Cooperativa
de Redondo, seguindo-se nos anos de 1962 e 1963 as de Portalegre e Vidigueira
respectivamente, a que se seguiram as da Granja e Reguengos de Monsaraz. A
Adega Cooperativa de Portalegre, inicialmente ndo incluida no programa da rede
inicial, devido ao considerado enorme potencial da regido e ao esforgo dos
viticultores, acabou por ser igualmente instalada no Alentejo (Madeira, 1998 em
Gastronomia e vinhos do Alentejo).

Com as adegas cooperativas os vinhos alentejanos passaram a ser elaborados
mediante melhores condigbes técnicas, passando a ser conhecidos e reconhecidos
pela sua qualidade nos mercados nacionais e externos onde, alids, sairam
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vencedores em numerosos concursos (CVRA- Comissdo Vitivinicola Regional
Alentejana, 2007).

2.2 ENQUADRAMENTOS MUNDIAL, EUROPEU, NACIONAL E REGIONAL

Embora com um papel dominante, a Europa em geral e a Unido Europeia em
particular, apresentou, nos Ultimos anos, decréscimos em termos de importancia do
sector vitivinicola. O surgimento de paises produtores como a Australia, a Argentina
e Chile na América do Sul, os EUA, a Africa do Sul e mais recentemente, alguns
paises da Asia como a China, que tém conquistado posigdes relevantes na area de
vinha, producdo e exportagdo para o mercado internacional, sdo algumas das
justificagBes dessa importancia.

Todas estas transformagbes tém consequéncias para os paises produtores como
Portugal e, mais particularmente para o Alentejo, onde a cultura da vinha e do
vinho tém uma grande importancia para o sector agricola. Considerada uma cultura
prioritaria e das mais competitivas no mercado global, deve assim questionar-se o
futuro da regido se acgbes de manutencdo e melhoria dessa competitividade e
conquista de novos mercados ndo forem implementadas. Para tal é contudo
necessario conhecer a real situacdo dos mercados, mundial, europeu e nacional,
panordmica que seguidamente se apresenta em termos de da evolugdo de alguns
indicadores, como sejam drea de vinha, produgéo, consumo e exportacdo de vinho.

22.1 PERSPECTIVA MUNDIAL (FORA DA UE DOS 27) DAS AREAS
ViTicOLAS, PRODUCAO, CONSUMO E EXPORTACAO DE VINHO

O mercado do vinho tem acompanhado o progressivo processo de
internacionalizacdo/ globalizagdo & semelhanga de outras produgdes agricolas. No
entanto, contrariamente a outras mercadorias, o vinho ndo pode ser produzido em
qualquer local e deve obedecer a regras de produgao mais complexas do que a
simples minimizacdo dos custos de produgdo. A localizagdo das vinhas esta
submetida a regras de vantagens comparativas dependentes de cada regiao
produtora, as quais, sd0 mais importantes e determinantes da imagem e posigao
que o produto final vai ter no mercado do que unicamente os custos de produgao.
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Fusbes, aquisicbes ou parcerias estratégicas, proporcionam um aumento da “massa
critica” permitindo alargar actividades reduzir custos de producdo e conquistar
elevadas participacdes no mercado mundial, permitindo aumentar a capacidade de
resposta a grandes encomendas em espagos de tempo mais reduzidos. Paises como
Franga, Espanha e Itdlia ha muito que aderiram a estratégias de integragdo vertical,
mais recentemente também o Alentejo, com a criagdo da Enoforum, aderiram a
iniciativas de aliancas estratégicas que devem ser incentivadas, permitindo uma
maior integragdo nos mercados vitivinicolas mundiais.

Este aspecto foi titulo de debate no Férum organizado pela ViniPortugal (2008) que
consistiu em melhorar a coordenacdo de actividades de promogdo dos vinhos
Portugueses, reposicionar o estudo efectuado por Porter como plano estratégico
para o sector. Neste ponto no qual o tema principal incidiu sobre a articulagao das
Comissdes Vitivinicolas Regionais, de forma a melhorar as coordenacdes das
actividades de promocgdo da ViniPortugal com as Denominacdes de Origem/
Indicagbes geograficas e Regides vitivinicolas. Desta forma e como referido
anteriormente a coordenacdo de actividades produtivas, de gestdo e marketing
podem trazer maior capacidade estratégica para as empresas do sector.

b)- Melhorar a gestdo das tecnologias, em todas as fases do processo
produtivo e garantir a continuagdo da formagao dos recursos humanos.
Uma adequada gestdo tecnolégica, desenvolvida com a participagdo de
especialistas na area, permite obter maior qualidade dos produtos, bem como
aumento da produtividade. Cabe ao Alentejo, conciliar vantagens decorrentes de
tracos de tradicio antiga, aproveitando a experiéncia acumulada, geradora de
resultados positivos na qualidade dos vinhos, através da inovagdo tecnolégica de
processos e de produtos, adequando desta forma a sua oferta a padrGes de
consumo renovados.

c)- Desenvolver capacidades de promogdo, alicercadas em campanhas
de marketing estratégico.
A actividade promocional detém poucos recursos financeiros para obtengdo de
resultados favoraveis, pelo que o Alentejo, devera melhorar a sua comunicagao,
quer seja, publicidade, promogdo ou imagem, interna e externamente, através de
politicas comerciais focalizadas nos mercados-alvo. Relativamente & imagem, esta
deverd ser melhorada através de acgbes de marketing bem direccionadas
permitindo obter posigoes de destaque nos mercados pretendidos.
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Contribuir para a formagdo de operadores comerciais, nomeadamente ao nivel da
restauracdo, tendo sido reconhecida a sua importancia, no Férum da ViniPortugal
(2008), em que accdes de formagdo, divulgagdo e de pedagogia ao nivel de
margens e incrementos do vinho a copo com enfoque na qualidade e garantia do
produto.

d)- Melhorar os circuitos de comercializacdo e promover uma marca de
origem nos mercados internacionais.
Para competir ao mesmo nivel que os produtores do “Novo Mundo”, é necessario,
além de potenciar o conhecimento dos produtos elaborados a partir de castas
tradicionais, convém diversificar para novos produtos (vinhos monocastas,
bivarietais, espumantes) elaborados a partir de castas internacionais, mais
conhecidas no estrangeiro. No entanto, apesar desta aproximagdo ao mercado
externo através de um produto ou casta reconhecida, € necessario apostar na
diferenciagdo. Para tal, sugere-se o desenvolvimento de uma indicagdo geografica
Gnica “Alentejo”, para lancar & escala mundial, uma imagem de qualidade (a
semelhanca do referido por Porter no relatério para a categoria IG Portugal).

e)- Investimento em estudos de mercado nos paises emergentes, para
posterior exportagdo.
Paises como Brasil, China e Coreia, tém vindo desde ha ja algum tempo a
manifestar algum interesse por vinhos de qualidade, desta forma, os produtores do
Alentejo deveriam actuar directamente nesses mercados e ndo permanecerem na
dependéncia de alguns distribuidores internacionais. Devem actuar activamente
através de estudos de mercado com finalidade de apurar quais as'necessidades
especificas destes mercados. Trata-se de paises com elevado indice populacional,
com elevado poder de compra, cuja accdo concentrada permitiria ao Alentejo um
bom posicionamento inicial no mercado, com ganhos futuros promissores (a
semelhanca do que foi feito pela Monitor Group para a ViniPortugal no Reino Unido,
Alemanha e EUA).

Além da exploracio de novos mercados apostando na divulgagdo e diferenciagéo
dos produtos, uma acgéo estratégica apoiada pela ViniPortugal, consiste na alianga
entre o vinho-turismo-gastronomia, unindo esforgos e enriquecendo a oferta nos
mercados-alvo. A aposta em novos mercados (trabalho a decorrer pela
ViniPortugal) e a semelhanga do que ja aconteceu com outras regides, também o
Alentejo devera apostar num novo segmento de mercado que privilegie a populacdo
mais jovem, aumentando a irreveréncia e a criatividade na forma de lidar com a
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imagem do vinho — como 6ptimo veiculo de imagem da regido - e pelo incremento
da investigacdo universitaria nesta area.

Porter, aquando do relatério da Monitor Group para a ViniPortugal em 2003
afirmou: “apesar da longa tradicdo de vinhos em Portugal, sdo muito escassas as
informagoes relacionadas com as areas de marketing”.

O trabalho de investigagdo sobre o cluster do vinho em Portugal, elaborado pela
Monitor Group identificou uma série de fragilidades do sector sendo as mais
importantes:

I- Nio existe uma estratégia articulada de forma clara ao nivel do
cluster
A maioria das empresas do sector considera que cada empresa tem a sua
perspectiva para oportunidades futuras, sendo que apenas 14% dos inquiridos
considerava que existia uma estratégia econdmica clara e bem definida. As
empresas vitivinicolas em geral tém pequena dimensao, dificultado o investimento
em estudos de mercado e em andlise pelo que, a maior parte das decisdes sdo
baseadas na intuigdo;

II- A estratégia implicita conduzira o cluster a uma situagao financeira
dificil
A maior parte do vinho produzido destina-se ao mercado nacional, situagdo nada
conducente se tivermos em atengdo que a producdo de vinho esta a aumentar de
hd uns anos a esta parte, e 0 consumo nacional a decrescer. Outro factor de risco é
referente aos niveis e mercados-alvo das exportagoes. Ainda que as exportagdoes
tenham vindo a aumentar no Alentejo, os mercados de destino, como ex-coldnias e
emigrantes ainda que, com algum sucesso a médio prazo ndo garantem fonte de
procura a longo prazo.

O terceiro risco considerado pela Monitor Group é referente ao grau de sofisticacao
da procura. Tradicionalmente o vinho em Portugal e no Alentejo em particular, ndo
se caracteriza por um elevado grau de sofisticagdo, no entanto para competir com o
mercado internacional, nomeadamente dos paises do “Novo Mundo”, é necessario
para o cluster, tanto para um beneficio imediato como futuro aprender a competir
com sucesso nos mercados dos vinhos mais avancados em todo o mundo.
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III- A auséncia de uma estratégia clara cria problemas em muitas partes
do cluster, quer ao nivel das exportagoes, quer mesmo a nivel interno, na qual os
produtores ndo terem uma nogdo colectiva das marcas regionais e nacionais que
constituem o cluster.

Como resultado deste trabalho a Monitor Group propds uma série de escolhas
estratégicas para preparar o sector dos vinhos no mercado global. Assim sendo
apontou como as principais escolhas estratégicas as representadas na Figura 26.

O principal objectivo desta estratégia é aumentar o valor gerados pela exportacdo
de vinhos de qualidade. A fim de atingir os objectivos é necessdrio que a regido se
concentre em dois principais mercados de exportagdo nos quais os vinhos
portugueses podem criar categorias-pais completas em retalho e na restauragéo,
bem como deter uma base sofisticada de clientes que ira encorajar e contribuir
para a modernizagao do cluster, sendo estes EUA e Inglaterra.

Outra aspiracdo importante é que o vinho passe a ser parte integrante da “Marca
Portugal” (sendo o mesmo aplicado ao Alentejo, a criacio de um marca Unica,
identificadora de uma regido, podera marca pontos na penetragdo de mercados
desconhecidos, marcada efectivamente pela qualidade). Porter (2003) afirmou
mesmo que “ o vinho é um tipo essencial de embaixador para uma regido na
medida em que transmite um grau de sofisticagdo e de distingdo que apenas esta
presente hum numero restrito de produtos exportados, e se for devidamente
utilizado o cluster do vinho podera contribuir e beneficiar deste brand equity”.

Relativamente & dimens3o das empresas, estas no geral sdo de pequena dimensao,
sem estrutura e capacidade financeira para competir nos mercados de exportacdo,
desta forma surge a necessidade destas mesmas empresas se associarem, ndo s6
ao nivel da comercializagdo, mas também ao nivel da produgdo reduzindo custos e
aumentando a massa critica, para melhor penetrar nos mercados externos.

As novas accdes estratégicas deverdo passar por movimentos de concentracdo

empresarial para que seja conseguida a “massa critica” indispensdvel para competir
com sucesso hum mercado que, é cada vez mais global, complexo e exigente.
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3. REVISAO DA LITERATURA

O capitulo apresenta a revisio da literatura que constitui o referencial tedrico do tema em
andlise. Tem como ponto de partida as defini¢des e evolugdo de marketing e de marketing
alimentar a que se segue a de marca, apresentada nas vdrias abordagens e
conceptualizacdes com o objectivo de clarificar o conceito, sua importdncia, funcoes e
a brand equity. Segue-se-lhe o conceito de imagem de marca e identidade
contrastando-os e identificando as relagdes existentes entre os dois conceitos. Termina
apresentando uma abordagem aos estudos realizados no dmbito da temdtica dos vinhos
e da imagem.

Sendo a marca e, mais precisamente, a imagem de marca do vinho do Alentejo, o
objecto de estudo da presente investigacdo, considerou-se adequado proceder a
uma revisdo dos conceitos tedricos associados ao tema, numa dptica especifica de
marketing.

3.1. MARKETING: CONCEITO E EVOLUCAO

Introduzida no léxico da lingua portuguesa em 2001, o marketing é uma disciplina
de gestdo que integra uma cultura e um sistema de analise e de accao. Enquanto
cultura, rege-se por fundamentos teéricos e ideolégicos e enquadra uma filosofia de
gestdo e formas especificas de direcgdo, organizacdo e funcionamento da empresa.
Enquanto sistema de andlise e reflexdo estratégica, avalia as implicagbes dessas
formas de funcionamento e organizagdo e consequente desempenho global.
Finalmente, como sistema de acgdo, o marketing ocupa-se de um conjunto de
actividades necessarias ao bom funcionamento duma empresa, agricola ou agro-
alimentar, que opere numa economia de mercado baseado em transacgoes
voluntarias e concorrenciais.

Quatro ideias fundamentais encontram-se subjacentes ao marketing numa
economia de mercado. A de que as empresas desenvolvem produtos e trabalham
tendo em vista o seu objectivo empresarial mas também o crescimento econémico
e o bem-estar comum. Que os consumidores compram produtos agro-alimentares
perseguindo necessidades individuais e experiéncias gratificantes que os
desenvolvem individualmente e determinam o seu bem-estar geral. Que o sistema
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de mercado é pluralista e respeitador da diversidade de gostos, preferéncias e
escolhas alimentares dos consumidores. Finalmente, que as transacgoes voluntarias
e concorrenciais que os individuos e as empresas agricolas e agro-alimentares
efectuam permitem realizar objectivos mutuos. Sendo voluntaria, assume-se que a
troca ou transaccdo s6 ocorre com consentimento e concordancia de ambas as
partes. Sendo concorrencial os riscos de abuso do poder sao reduzidos.

O conceito de marketing fundamenta-se em principios que derivam de uma filosofia
de gestdo e de um sistema de acgdo validos para uma empresa ou outro tipo de
organizagdo, podendo os seus campos de accdo ser agrupados em marketing de
bens e servicos de consumo que geram as transacgdes entre uma empresas € 0s
seus consumidores (busines-to-consumer ou B2C), marketing das organizagoes ou
marketing business-to-business (B2B) e marketing social que diz respeito as
organizacbes ndo lucrativas. No contexto do presente estudo, apenas o primeiro
campo de aplicacdo é considerada e mais especificamente, os bens de consumo
agricola e agro-alimentar.

Qualquer que seja o dominio de aplicacdo, o papel do marketing implica a
satisfacdo das necessidades dos consumidores ou clientes, sendo essa a razdo para
a paridade entre as distintas definigdes do conceito de marketing.

Tradicionalmente, o marketing foi definido como o processo de gestdo do fluxo de
produtos (bens e servicos) desde o produtor ao cliente final. A abordagem era
colocada nas vendas (o que vender e como vender). Actuaimente, o marketing éa
resposta ao cliente e centra-se na razdo ou razoes pelas quais este compra. Por
este facto, sio cada vez mais importantes as fisiologias da compra, ou seja, os
aspectos fisicos da experiéncia concreta da compra e a sua psicologia e geografia
(psicografia). Os pontos de contacto, fisicos e psicolégicos, com o cliente passam a
ser essencial e representam o momento em que o especialista deve intervir.

Em termos de evolugdo, na década de sessenta, esses pontos de contacto eram
ténues ou inexistentes, preocupando-se as empresas essencialmente com a
producdo em detrimento dos interesses do mercado que atendiam. Contudo a
ocorréncia de uma série de factores nessa década, como sejam a consagragdo da
televisdo, a alternativa de emissoras de radio FM, a afirmagao dos Shopping
Centers, a institucionalizacdo do Franchising, a especializagdo dos midia e a
multiplicacdo de supermercados, iniciaram a designada segunda geragdo do
marketing. Esta traduziu-se numa maior pressao sobre as empresas € uma maior
organizacdo das ferramentas de marketing.
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Na década de 80, surge a terceira geragdo do marketing, como resultado da
perfeita adesdo das empresas aos conceitos de marketing, quando, entendem e
operacionalizam o que fora, segundo Souza (1994), teorizado por Drucker trinta
anos antes e @ mudanca radical dos seus processos de planeamento e de accdo de
marketing. Ainda em termos evolutivos, até o final da década de 80, perdurou a
designada 42 geragdo do marketing. Como facto importante é de salientar a
descoberta por parte das empresas do valor da sua imagem e, consequentemente,
a preocupacio na definigdo e formatagdo das identidades corporativas, para
posterior difusdo e conquista dessa imagem no mercado.

Nos anos 90, a evolugio centra-se na disseminacdo dos softwares de bases de
dados amplamente disponiveis, para computadores e cada vez mais baratos, o que
levou ao que se chamou de Base de Dados de Marketing, permitindo uma
segmentacdo mais especifica e eficiente do mercado e o atendimento personalizado
dos clientes. Surgiu, entdo, a denominacdo do marketing one-to-one, amplamente
difundido como marketing de relacionamento e o retorno ao atendimento
personalizado através do profundo conhecimento das necessidades e preferéncias
dos clientes. Cria-se, dessa forma, uma sistematica que permite aos executivos
buscarem produtos para seus clientes e ndo mais clientes para seus produtos.

Em alternativa aos tradicionais - 4 P's - do marketing (Prego, Produto, Promogao e
Place), segundo a classificagdo sugerida na década de 60 por McCarthy (1982),
Ettenberg (2002) defende uma nova férmula, a dos - 4 R’s” - Relacionamento (a
longo prazo com o cliente), Redugdo (do objectivo), Relevancia (estratégica) e
Rewards (prémios de fidelidade e ndo apenas prémios pontuais de promogdo),
passando-se a actuar de forma segmentada nos mercados e nos desejos e valores
dos clientes de forma a fideliza-los.

Na década de noventa comprova-se a relagdo entre o sucesso empresarial e a
orientacio para o marketing e a necessidade de o marketing concentrar em
relacionamentos de longo prazo. Uma nova éptica do marketing, chamada de
“*marketing de exceléncia”, inicia-se com a Guerra do Golfo e termina com a crise
do Nasdak no ano 2000 (Coelho e Cravique, 2002). Nessa fase, o cliente necessita
ser encantado e a sua fidelizagdo é crucial. Como resultado, a oferta torna-se
personalizada e a concorréncia é maior e mais dinamica.

A Associacdo Americana de Marketing (2008), apresenta o conceito de marketing
como o processo de planeamento e execugdo da concepgdo, promogédo, definicdo de
preco e distribuicdo de ideias, bens e servigos, de modo a possibilitar trocas que
satisfacam os objectivos dos individuos e organizagoes envolvidas. Kotler (2000)
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define-o como o processo social e administrativo pelo qual individuos e grupos
detém o que necessitam e o que desejam através da criagdo e troca de produtos e
valor com outras pessoas. Por seu lado, Lindon et a/ (1999), entende o marketing
como o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizacdo dispde para
promover, nos publicos pelos quais se interessa, os comportamentos favordveis a
realizacdo dos seus proprios objectivos.

Outras definigdes de marketing encontradas na bibliografia séo as seguintes:

Lambin (2002): “Conjunto dos meio e acgbes coordenadas (estudos de mercado e
motivacdes, publicidade, PLV, motivacdo da forca de vendas, busca de novos
produtos) que uma empresa ou organizagdo dispde para influenciar, num sentido
favoravel, a prossecucdo dos seus proprios objectivos pelas atitudes e
comportamentos dos publicos a que se dirige”;

Rouzet e Seguin (2005): “Conjunto de ferramentas e meios que permitem vender
de forma rentavel e duradoura a um cliente para que este o possa prescrever a

outros”.

Os termos necessidade e desejo estdo subentendidas ou presentes nas varias
definicdes. Por necessidade, entende-se a sensagdo de privagdo relativa & auséncia
de um bem, e por desejo, a satisfacdo de uma necessidade de uma determinada
forma, de acordo com o histérico, a crenga e a cultura do individuo, bem como pela
influéncia do marketing (Koyler, 2000).

Para Kotler (2000), os desejos pod em ser continuamente moldados por forgas,
como: instituicdes sociais, igrejas, escolas, familias e empresas. A importante
diferenca entre necessidade e desejos é que os desejos podem ser influenciados
por uma infinidade de factores, enquanto as necessidades sdo inerentes a condigao
humana, ndo podem, dessa forma, ser modificadas. Por exemplo, embora todas as
pessoas tenham necessidade de abrigo, cada pessoa deseja um tipo especifico de
moradia, com diferentes caracteristicas (casa ou apartamento de diferentes
tamanhos e localizacdes). Esse autor argumenta, ainda, que as empresas devem
mensurar ndo apenas quantas pessoas desejam seus produtos, mas quantas
formam a demanda, ja que para serem consumidores, estas, além de desejarem o
produto, devem estar dispostas e habilitadas a compra-lo. Isso sugere o conceito
de valor e de utilidade retirada do produto, que para Kotler (2000) é a estimativa
de quanto cada produto satisfaz um conjunto de necessidades, o custo-beneficio da
transaccdo.
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Kotler (2000), embora considere ndo ser facil atender as necessidades dos clientes,
porque estes ndo estdo plenamente conscientes da sua exigéncia ou ainda ndo
sabem como expressa-las, classifica as necessidades em cinco tipos: 1)
Necessidades declaradas (é o que o cliente diz que quer); 2) Necessidades reais (é
o que o cliente realmente precisa); 3) Necessidades n&o-declaradas (é o que o
cliente espera); 4) Necessidades de prazer; e 5) Necessidades secretas.

Actualmente, vive-se a era do marketing post-Internet, na qual as empresas
necessitam reflectir sobre o futuro e sobre a filosofia a adoptar nos actuais
efémeros e mutantes contextos econdémicos. Ettenberg (2002) afirma ser
necessario reinventar o marketing, dada a situagdo de concentragdo da procura, do
retrocesso do consumismo e das maiores exigéncias dos consumidores. Segundo
esse autor, 0 sucesso empresarial nos préximos vinte anos vai depender da criagdo
de uma relacdo de longo prazo entre as empresas/marcas € os clientes. Os clientes
sdo o elo mais importante, dominante, o centro de gravidade da economia, e a
relagdo de longo prazo com o cliente é factor decisivo.

As opgdes estratégicas fundamentais do Marketing, conhecidos como 4 P’s, embora
permanegam como referéncia, tém vindo a incluir outras variaveis. O Quadro 2
resume a evolucdo histérica dos elementos integrantes do composto ou mix do
marketing.

Quadro 2 — Evolugdio do Marketing-Mix

Produto
Prego
Place (Distribuigao)
Promocao
Produto
Prego
Place (Distribuicdo)
Promogao
Pessoas
Physical evidence (elementos fisicos)
Processos
Cliente
Caracteristicas do produto
Canal
Comunicacao
Valor Cliente
Custo Cliente
Comodidade/Conveniéncia
Comunicacio
Relacionamento (no longo prazo)
Reducao Objetivo
(seg"'“z'::zt;e“be'g Relevancia Estratégica
Rewards (Prémios fidelidade)
Fonte: Elaboracdo prépria a partir de Sanchez, 2001.

Anos 60: 4 P's

Anos 70: 7 P’s
(segundo Hatton 2002)

Anos 80: 4 C's

Anos 90: 4 C's

Sec. XXI: 4 R's
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Os tradicionais 4 P’s correspondem as variaveis que podem ser controladas e
combinadas entre si pela empresa com o objectivo de satisfazer as necessidades do
publico-alvo e gerar receitas. O conjunto dessas variaveis usualmente, chamado de
marketing mix ou composto de marketing, e definido por Kotler (2000, p. 37) como
“o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus
objectivos de marketing no mercado-alvo”, embora possa ser ampliado ou
modificado, continua a ser um elemento determinante nas estratégias de
marketing.

3.1.1. MARKETING ALIMENTAR

Muitas sdo as definicbes de marketing e de comercializagdo, utilizadas com
significados varidveis segundo os paises e linguas e segundos os autores de cada
pais. O conceito inicial é oriundo dos Estados Unidos da América no final do século
XIX e parece ter sua origem na agricultura, tendo dai surgido o termo marketing
agricola (agricultural marketing), que se expandiu e desenvolveu posteriormente a
outros sectores da economia com a designacao apenas de marketing.

Em Portugal, o conceito “Comercializacdo dos Produtos Agricolas” ou
“Comercializagdo dos Produtos Agro-Pecuarios” foi introduzido como sinénimo do
conceito anteriormente definido como “Agricultural Marketing” e utilizado em
distintas publicagbes oficiais. Também o conceito definido como marketing se
introduz em Portugal, principalmente a partir dos anos cinquenta com o mesmo
significado que nos Estados Unidos da América, utilizando-se frequentemente o
termo sem traduzir.

O conceito de marketing aplicado ao contexto alimentar pode ser definido como o
conjunto dos métodos e dos meios de que uma empresa ou industria agro-
alimentar dispoe para promover nos consumidores, os comportamentos favoraveis
a compra dos seus produtos. No processo de marketing, a empresa alimentar
procura alcangar os seus objectivos de rendibilidade, satisfazendo as necessidades,
desejos e expectativas dos consumidores. A satisfacgdo das necessidades impGe
assim uma orientagdo para o consumidor na actividade de marketing da empresa
(Lucas, 2007).
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A colocagdo em pratica do marketing como filosofia de gestdo, implica por parte da
empresa uma andlise sistematica e permanente das necessidades do mercado e a
producdo e desenvolvimento de categorias de produtos que vdao de encontro as
necessidades de grupos de consumidores especificos, apresentem caracteristicas
distintivas que os diferenciem da concorréncia e consequentemente, assegurem
uma vantagem competitiva estavel e sustentavel. Estes sdo os objectivos do
denominado marketing estratégico.

Contudo, a empresa também pode definir e desenvolver estratégias com o
objectivo de dar a conhecer e valorizar junto dos consumidores potenciais, as
caracteristicas distintivas reivindicadas pelos produtos ou categorias de produtos
disponibilizados no mercado e assim reduzindo custos com a pesquisa de novos
clientes. Este é o papel do designado marketing operacional.

Os dois dominios do marketing sdo complementares e concretizam-se na empresa
através da utilizacdo de diversas técnicas e instrumentos de marketing e a
elaboragdo de politicas e planos de marketing. O seu papel na empresa agricola e
agro-alimentar pode enquadrar-se na concepgcao e promocao, de forma rentdvel
para a empresa agricola e agro-alimentar, de solugdes vdlidas a resolucdo do
problema do consumidor, que sejam superiores as oferecidas pela concorréncia.
Neste contexto, o conceito de concepgao refere-se ao marketing estratégico e do de
promogdo ao de marketing operacional. O problema do consumidor pode ser por
exemplo o reconhecimento de uma necessidade alimentar e a solugdo valida e de
valor superior a concorréncia, o produto agricola ou agro-alimentar com

determinadas caracteristicas intrinsecas e extrinsecas, oferecido no mercado.

O marketing estratégico baseia-se na analise das necessidades dos individuos e das
organizagdes numa Optica de orientacgdo ao mercado, procurando entender essas
necessidades, sua diversidade, evolucdo e o que the esta subjacente, identificando
mercados e segmentos de mercado actuais e potenciais para produtos existentes
ou a desenvolver. Os mercados e segmentos de mercado identificados como alvo,
representam oportunidades econdomicas cuja atraccdo deve ser avaliada pela
empresa, quer em termos quantitativos pelo seu volume potencial, quer
qualitativos pela sua acessibilidade e estrutura, quer em termos dinamicos pelo seu
ciclo de vida e que representa a duragdo da sua vida economica. No caso do sector
agro-alimentar, a capacidade da empresa tirar partido do mercado e segmentos
alvo, ou seja, de responder a procura alimentar dos consumidores melhor do que
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os seus concorrentes, determina a sua competitividade a qual existira enquanto a
presenca dos atributos distintivos dos seus produtos agro-alimentares, seja a
qualidade, a superioridade produtiva, a capacidade inovadora ou a marca se
mantenham e assim sejam percebidos pelos consumidores. A fungdo do marketing
estratégico é assim, responder as oportunidades existentes no mercado e/ou criar
oportunidades que sejam atractivas e bem adaptadas aos recursos disponiveis e as
tecnologias de producgdo e transformagdo das empresas. Em termos temporais,
situa-se no médio-longo prazo, o qual corresponde ao periodo de tempo necessario
para uma empresa definir a sua missdo, objectivos, elaborar uma estratégia de
desenvolvimento e de criagdo de valor e manter uma estrutura equilibrada na
oferta de produtos.

O marketing operacional representa a dimensdo de acgdo do marketing e, em
termos temporais, situa-se no curto-médio prazo. Representa a abordagem classica
do marketing, centrado na realizagdo de objectivos especificos e apoiado em
variaveis instrumentais e respectivas opgoes estratégicas fundamentais, designadas
segundo a expressdo de McCarthy (1960) de 4P ou de marketing-mix. A fungao
essencial do marketing operacional na empresa é procura alcancar 0s seus
objectivos de rendibilidade, satisfazendo as necessidades, desejos e expectativas
dos consumidores. Na actividade de marketing da empresa agro-alimentar, tal
implica uma orientacdo para o consumidor, a produgdo de um produto agricola ou
agro-alimentar que seja portador do nivel de satisfagdo que o consumidor espera
obter, a fixagdo de um prego que contribuia para a diferenciagdo da imagem do
produto e sua consequente vantagem competitiva, a escolha de um circuito de
distribuicdo eficiente e a comunicagdo com qualidade dos valores, principios e
referenciais de diferenciacdo do produto e da empresa. O marketing operacional é
desta forma um elemento determinante do desempenho e da rendibilidade da
empresa no curto prazo.

Com uma complexidade crescente nos paises industrializados, o papel do marketing
numa economia de mercado é o de optimizar as relagdes entre produtores e
consumidores com vista a assegurar um equilibrio eficiente entre a oferta e a

procura, determinando a eficacia do conjunto do sistema econémico.
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3.2. AMArcA

A esséncia do marketing alimentar assenta num processo de intercambio
desencadeado pela empresa e orientado ao consumidor, com o propésito de obter
beneficio para ambas as partes onde a marca representa uma importincia
fundamental (Lucas, 2007). A compra de alimentos é simultaneamente, o fim de
um processo de tomada de decisdo e um mecanismo desse processo. Tal implica
que o produto esteja disponivel pela empresa e que esta conheca os processos
mentais envolvidos na compra de um produto alimentar, num contexto de
alternativas diversas, e as influéncias a esse processo.

Todos os dias os consumidores tomam decisdes de compra de alimentos que
podem ser interpretadas recorrendo a abordagens e modelos diversificados (Lucas,
2007). As necessidades a satisfazer, activadas por estimulos e outras influéncias,
podem ser diversas (nutricional, de apetite, preco, sabor, prazer, seguranca
alimentar, saude, prestigio, preocupagdes ambientais ou minimizacdo da produgdo
de lixo doméstico), sendo o processo de tomada de decisdo facilitado por
mecanismos de processamento de informagdo e condicionado por influéncias
psicolégicas, sociais, culturais e situacionais, sendo igualmente importante o nivel
de envolvimento com o produto ou marca (Lucas, 2007).

A marca de um produto alimentar é um nome, termo, simbolo, desenho, ou uma
combinacdo destes elementos, que a identificam de outros produtos alimentares e
a diferenciam, sendo por isso um elemento fundamental na avaliagio de
alternativas no processo de tomada de deciséo. Para além de a marca poder ter
uma garantia de qualidade, o consumidor, associa-lhe atributos do produto,
traduzidos ou ndo, em beneficios funcionais, sensoriais e emocionais, imagens,
valores, formas de produgdo, origem, qualidade, seguranga, cultura e tracos de
personalidade. A marca pode ainda ter uma identidade prépria, ligada aos seus
valores, cultura e personalidade, com a qual o consumidor estabelece associacdes
positivas ou negativas e niveis de envolvimento varidveis. (Lucas, 2007).

De forma a fundamentar e enquadrar o tema em estudo, apresenta-se de seguida

uma revisdo do conceito de marca e respectivas fungdes, assim como de imagem e
de identidade.
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3.2.1.CONCEITO E EVOLUCAO

A evolucdo do conceito de marca surge associado ao desenvolvimento do marketing
na primeira metade do séc. XX, com objectivo de conhecer melhor a forma de
compreender e influenciar o comportamento dos consumidores. Se até aos anos 50,
tinham como principal objectivo a identificagdo do produto, apos a revolugéo
industrial, com o aumento das produgdes e alargamento dos canais de distribuic&o,
passaram também a protegé-los de imitagdes e a ser uma forma de garantia de
qualidade. Actualmente, o marketing atribui as marcas caracteristicas intangiveis,
valores, sentimentos, ideias e afectos que sobrevalorizam o produto muito além do
seu desempenho funcional. “As marcas surgiram entdo como um distintivo ou uma
promessa de certeza, num mundo de incerteza, oferecendo beneficios simples e
funcionais ao consumidor” (Feldwick, 1996, em Carvalho, 2007).

O conceito tem vindo a evoluir ao longo do tempo sendo muitos os autores que tém
vindo a adapta-lo as necessidades especificas do mundo actual.

Do ponto de vista juridico (Sistema Juridico Portugués, Art® 165, Dec. Lei n® 16/95
de 24 de Janeiro do Cddigo de Propriedade Industrial) “a marca pode ser
constituida por um sinal ou conjunto de sinais susceptiveis de representacado
grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras,
nimeros, sons, formas (do produto e embalagem), que sejam adequados a
distinguir os produtos ou servigos de uma empresa dos de outra embresa".

Na perspectiva de marketing, a American Marketing Association considera marca
como " um nome, termo, sinal, simbolo, ou combinacdo dos mesmos que tem como
propésito identificar bens ou servigos”. Esta definicdo tem sido adoptado e
adaptada por outros autores com idénticos significados (Aaker, 1991; Keller, 1997;
Kotler, 2000; Lencastre e Pedro, 2000 e Lencastre, 2007).

Aaker (2000) foi um dos autores que adoptou e definiu: * uma marca como um
nome diferenciado e um simbolo (logotipo, marca registada, desenho e
embalagem) destinado a identificar bens ou servicos de uma empresa (...) e @
diferenciar esses bens ou servicos dos seus concorrentes. Assim, uma marca
sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor como o
produtor dos concorrentes que oferecam produtos que parecam idénticos”.
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comunicacdo e da informagdo acerca do produto/ servico que o consumidor obteve
através da experiéncia que teve com os mesmos.

As marcas de produtos, e mais recentemente de regides, tornaram-se elementos
cruciais, no sentido em que o capital-marca permite potenciar o desenvolvimento
econdmico contribuindo, quer para atrair/ reter pessoas ou consumidores quer
favorecendo o co-branding’ através da extensdo da imagem através dos atributos
das marcas promovendo multiplas centralidades nas empresas/territrio. Para
Smith (2005), os lugares podem ser geridos através de uma marca do mesmo
modo que os bens e servigos de grande consumo. Também neste caso, a marca
desempenha um papel fundamental, na medida em que acentua a diferenciacao
face a concorréncia e cria lacos afectivos e emocionais com os seus publicos (Kotler
e Gartner, 2002), sendo necessério efectuar um trabalho de gestdo e promogcdo
para que as regides tenham uma identidade prépria, que as caracterize e distinga
de qualquer outra.

Pelas suas caracteristicas, 0 marketing de vinho estd muito associado ao marketing
territorial e turistico. Antes comunicar uma vinha, uma técnica de vinificagdo ou
uma categoria ou embalagem de vinho, vender vinho é sobretudo vender uma
regido, uma histéria ou um contexto social. Tal deve-se a relagdo existente com as
regides vitivinicolas, o territério e a tipicidade do vinho. Comunicar a marca
Alentejo é muito mais construir uma imagem da regido do que promover uma
mistura de castas vinicas. Por outro lado, as empresas estdo muito ligadas ao
turismo através das regides de turismo e respectivas rotas da vinha e do vinho e de
estruturas de promocdo do turismo, entre outros eventos. Por outro, o vinho € um
produto complexo e enigmatico que pode ser considerado sumptuoso, opulento,
simbolo de status e de relaxamento, proporcionar prazer e comodidade, com
dimensdo religiosa e cultural forte, ou associado a saude desde que tomado

moderadamente e consumido por modas (Lucas, 2007).

Neste contexto, as regides devem ser percepcionadas e trabalhadas como se de
uma marca se tratasse e ndo apenas como um simbolo, logétipo ou tabuleta que se
coloca a entrada e saida do territério. Uma regido é um produto Gnico, conjugado
com uma série de servigos, dotado de uma histéria, que a identifica e diferencia,
fazendo dela algo inimitdvel. E apostando na diferenciagio destes elementos
distintivos que uma regido consegue ganhar competitividade e notoriedade.

2 O co-branding consiste no marketing colaborativo entre diferentes marcas (Kapferer, 1998).
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As marcas constituem o elo de ligacdo entre entidades e os seus publicos,
garantindo lucros através da preferéncia, lealdade gerada nesses mesmos publicos
(Tavares, 2008). Desta forma, ao estabelecerem ligagbes que devem integrar
experiéncias diferenciadoras (activos econémicos), também os lugares, neste caso
concreto a “Regido Alentejo” pode ser considerada uma marca.

Desde a época medieval que as cidades tém os seus simbolos, brasbes, rituais,
mitos, imagens reforcando sentimentos de pertenga e orgulho nos seus habitantes.
As cidades sempre tiveram a sua histéria, uma geografia unica, as suas
personalidades, as suas crengas, enfim a sua cultura. Como tal, as cidades de uma
forma menos estruturada, sempre se preocuparam em definir o seu
posicionamento, algo préprio, Unico, como uma bandeira, um simbolo ou produto
gue as identificasse e diferenciasse (Tavares, 2008).

A marca territorial deve criar e desenvolver uma estratégia de marca propria,
devendo para tal identificar e trabalhar os seus valores, a sua missdo,
posicionamento e personalidade. Da mesma forma que as chamadas marcas
tradicionais, a marca territorial tem que criar e desenvoiver uma estratégia credivel
(alinhada com objectivos estratégicos e operacionais atingiveis interna e
externamente), relevante (realcando os atributos mais valorizados pelos seus
publicos), distintiva (destacando caracteristicas proprias que fazem a distingdo
entre regides), sustentdvel (captando um espaco de percepcdes defensavel no
presente e no futuro) e simples (facil de entender interna e externamente).

O maior desafio da marca Alentejo, é transformar algo que pode apenas ser uma
commodity?, numa experiéncia de vida, turismo, investimento em que sentimos e
vivemos algo diferente, com esse valor acrescentado, econdmico ou emocional.
Kotler (2004), indica dois factores fundamentais que, no seu entender, justifica a
necessidade e o impulso que o marketing e a marca territorial tém vindo a
desenvolver: por um lado, os habitantes tém que sentir orgulho do lugar onde
vivem e que os predispde a trabalhar em fungdo da sua melhoria continua, por
outro lado, a crescente mobilidade de pessoas e recursos resultantes da evolugdo
tecnoldgica e globalizagao dos lugares.

3 Commodity: algo por onde se passa, onde hoje estamos e amanh3 nfio estamos por nio ter nada que

justifique valor acrescentado econémico ou emocional.
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Neste cendrio, as “cidades apostam em produtos, temas e recursos diferenciadores
através dos quais desenvolvem vantagens competitivas” (Smith, 2005, em
Guerreiro, 2008). De acordo com Kolb (2006), a experiéncia resultante da
combinacdo dos factores intrinsecos da regido, como 0s seus recursos fisicos
(arquitectura, urbanismo, monumentos), culturais (eventos culturais e desportivos)
e histdricos que ddo forma ao produto cidade, contribuem de forma determinante
para a formacdo da sua imagem, devendo integrar a esséncia da estratégia de
posicionamento e a marca dessa mesma regido.

O marketing territorial é entdo muito mais que um instrumento de “venda”. E um
componente essencial ao planeamento e ao desenvolvimento das regides, sendo
por isso um importantissimo instrumento de desenvolvimento de economia local,
bem como a construcdo de uma imagem sélida e positiva da regido, através de
uma gestdo integrada das variaveis do marketing mix dos lugares.

3.2.2 FUNCOES

A marca, para além da identificacdo de produtos e sua diferenciacdo dos da
concorréncia, detém uma série de fungbes quer para os produtores, quer para o0s
consumidores.

No caso dos consumidores, a marca é uma referéncia que identifica, garante,
estrutura e estabiliza a oferta, reduzindo o risco e incerteza na decisao de compra
(Kapferer, 1994). Identifica na medida em que através dela o consumidor percebe
as principais caracteristicas do produto, permitindo o seu reconhecimento mais
facil. Garante ao reduzir o risco na tomada de decisdo, assegurando um
determinado nivel de qualidade de forma que, para minimizar a ocorréncia de
riscos, o consumidor opta muitas vezes pela aquisi¢do de marcas conhecidas e com
as quais ja teve experiéncias positivas. Estrutura e estabiliza a oferta porque, ao
ser de facil memorizagdo e associagdo a um produto, reduz o custo de pesquisa
potenciando fidelidade a marca e poupando tempo e energia.

Para além das funcdes referidas Keller (1998), atribui a marca um dispositivo
simbodlico, a que Kapferer (1994) denominou de hedonistica e ética, que consiste na
satisfacdo que o consumidor tem ao nivel do seu comportamento para com a
sociedade, permitindo-lhe projectar uma imagem de si mesmo.
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No caso do produtor, Rodrigues (2003) identificou trés e Keller (1998) seis fungbes
para a marca. Para Rodrigues (2003) as fungdes fundamentais das marcas para as
empresas sdo: funcdo de proteccdo, funcdo de posicionamento e fungao
capitalizagdo. Por seu lado, Keller (1998), identificou as seguintes funcdes da
marca: identificacdo, proteccdo legal, fonte de vantagem competitiva, associacoes
Unicas, fonte de lucros financeiros e sinal de qualidade.

A funcdo de identificagdo permite o reconhecimento de uma marca como pertenca
de uma determinada empresa e, desta forma, possibilita uma proteccdo legal das
caracteristicas Unicas do produto, conferindo a8 empresa direitos de propriedade que
asseguram e valorizam o seu activo. Sendo a marca uma fonte de vantagem
competitiva, sempre que um consumidor seja fiel a essa marca, cria barreiras a
entrada de novas marcas no mercado. Por fim, a marca é ainda fonte de lucro
financeiro pela forma como influencia e induz os consumidores a comprar e
proporciona retorno financeiro a empresa.

3.2.3 ESTRATEGIAS DE MARCA

Muitas vezes o conceito de marca confunde-se com o de produto e vice-versa,
havendo que aclarar e distinguir os conceitos, embora o desenvolvimento e gestao
de ambos seja fundamental na empresa. Se por um lado, produto é algo tangivel
com atributos, qualidade e utilidade, uma marca, para além dos aspectos fisicos e
funcionais do produto, incorpora valores simbélicos, emocionais e intangiveis como
o pais de origem, associagbes a empresa produtora, relacionamento com o

consumidor, beneficios emocionais e beneficios de auto-expressé&o (Olins, 1989).

Aaker (1991) distingue os conceitos marca e produto, considerando este ultimo da
seguinte forma: “um produto é algo que é construido numa fabrica; uma marca é
algo comprada pelo consumidor. Um produto pode ser copiado por um concorrente;
uma marca é unica. Um produto pode desaparecer; uma marca é eterna”
(Carvalho, 2007).

A oferta de uma empresa assenta e é estruturada em marcas e ndo em produtos.
Assim, n3o é o produto que contém a marca, mas a marca que contém um ou
varios produtos, isto é, numa Oéptica de marketing, a unicidade da oferta da
empresa é a marca, ndo o produto (Olins, 1989).
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Kapferer (1994), relaciona marcas e produtos através de seis modelos que
representam também seis distintas estratégias, os quais permitem estruturar as
vertentes da marca em todos os sectores e ainda definem o papel da marca, o seu
estatuto e o tipo de ligagdes com os produtos que abrangem (Figura 28).

A estratégia marca — produto, consiste em interligar uma Gnica marca a um unico
produto e a um posicionamento especifico, como se pode observar na Figura 28.
Desta forma a empresa terd um gama de marcas correspondentes aos produtos e
tera para cada marca e produto um posicionamento distinto.

A estratégia marca - linha, faz corresponder uma marca a um determinado
nimero de produtos complementares (Botton e Cegarra, 1990). De acordo com
esta estratégia a marca funciona como elemento de agregagdo. Esta estratégia
permite, apés o lancamento do produto inicial expandir o conceito de marca a
outros produtos desde que sejam complementares do produto de origem, ou
préximos dele.

A estratégia da marca - gama, permite a existéncia de um conjunto de produtos
distintos, sob 0 mesmo nome. Os produtos pertencentes 8 marca — gama mantém
um nome proprio, no entanto existe uma ligagdo dos produtos a marca comum.

A marca - umbrella, consiste numa estratégia que se diferencia pelo facto de
uma mesma marca suportar varios produtos distintos com comunicagoes
especificas, tendo para cada um deles uma estratégia de marketing propria.

A estratégia da marca — origem, é em muito semelhante a estratégia da marca-
umbrella com excepgdo de que nesta o produto tem a sua marca propria. E uma
estrutura com dois degraus de marca, em que a marca-mae domina.

A marca-garantia é muito semelhante a marca-origem, no entanto na marca-
garantia os produtos gozam de autonomia, tendo em comum a caugdo em vez da
dominancia da marca origem. A marca caucdo é caracterizada pela existéncia de
um amplo e diversificado nimero de produtos, reagrupados em marcas - produtos,
marcas-linhas ou marcas-gama.
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dos consumidores, levando assim os autores a concluir que, o valor percebido da
marca depende da associacdo explicita sobre a regido de origem.

Tustin e Lokshin (2001) mediram a influéncia do prego, marca e regido de origem
sobre a escolha de um vinho, a consumidores australianos. Recorreram para o
efeito uma anadlise de escolha discreta, sobre um plano experimental: 2 (marcas) *
2 (regides) * 3 (preco). O calculo da importancia dos diferentes atributos revelou
que a regido de origem é o primeiro critério de escolha, seguida da marca e prego
com igual importincia. Este estudo revelou também que, os consumidores
preferem um produto de uma regido ou marca conhecida a um novo produto
desconhecido. Num segundo momento do estudo a populagdo foi subdividida em
subgrupos verificando-se entdo que, para os consumidores menos envolvidos, a
regido de origem era o critério de escolha mais importante, comparativamente ao
preco e a marca. Para os consumidores mais envolvidos, a marca ndo tinha
qualquer efeito sob o processo de escolha e, mais uma vez, a regiao de origem foi o
critério mais importante na escolha de um vinho.

3.3 IMAGEM E IDENTIDADE

Nos anos sessenta e setenta surgiu uma inclinacdo conceptual que separou o valor
funcional de um produto do seu valor simbdlico, transmitido pela imagem da
marca, passando esta a ser interpretada como uma atitude que o consumidor
desenvolve em fungdo do que sabe, acredita ou deduz, acerca de uma marca
(Kapferer, 1994). O mesmo autor distingue entre imagem e identidade, afirmando
que a identidade é um conceito emissor enquanto a imagem é um conceito
receptor. A imagem é a descodificagdo dos sinais emitidos pela marca os quais
podem ter varias origens, entre elas, a identidade da marca. Os dois conceitos s&o

seguidamente explanados.

3.3.1 IMAGEM: CONCEITO E FORMACAO

O conceito de imagem apresenta um caracter difuso, sendo mesmo confuso, nao
havendo consenso na sua definicdo, embora se reconheca universalmente que é
através da imagem criada na mente dos consumidores que reside a eficacia e o
sucesso econdmico de uma empresa, instituigdo ou regiao.
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A esséncia do conceito de imagem resulta da ideia que se forma na mente dos
consumidores em resultado da identidade transmitida pela empresa, identidade
essa que a distingue ou aproxima das outras empresas (Kapferer, 1994).

De acordo com a Constituicio da Republica Portuguesa, a imagem é uma “realidade
ou valor do campo dos direitos fundamentais constantes da constituicdo”, sem
contudo estar definido o seu conceito ou significado. Também o Cddigo Civil se
refere & imagem como um direito, referindo-se ao valor e conceito de retrato e em
termos genéricos ao valor geral da personalidade (Gomes Canotilho e Vital Moreira,
Constituicio da Republica Portuguesa, 1984). Mas ndo sdo obviamente este tipo de
concepcdes que interessam para a problematica do presente trabalho, pois ndo se
trata do direito & imagem mas sim dos efeitos econémicos que a imagem da
empresa vai proporcionar.

Sendo a imagem, uma percepcdo ou ideia formada na mente dos publicos,
incontroldvel pela empresa, cabe a esta tentar aproximar esta ideia da sua
verdadeira identidade. Para tal, é necessario que a empresa se estruture, e defina
de acordo com os seus objectivos para que com maior clareza se apresente, aos
consumidores. Assim, a imagem da empresa forma-se na mente do consumidor
como resultado de uma abstraccdo psicolégica das mensagens emitidas ao longo do
tempo pela organizacdo. O que a empresa emite ndo é a imagem mas sim a
identidade. * A imagem forma-se no mercado na mente dos consumidores, como
sintese dindmica da informacdo que vai recebendo ao longo do tempo. A imagem
constitui entdo um fendémeno de opinido, de opinido publica e individual” (Rolando,
1985).

Se a identidade da empresa envolve todos os seus elementos tangiveis obviamente
que todos influenciam a criagdo da imagem nos consumidores a que se dirige ou a
quem recebe a informacdo. Estas imagens formadas na mente de cada um, podem
ser boas ou mas e predispéem os consumidores a tomar posigdes positivas ou
negativas face a empresa, imagens essas que sdo naturalmente distintas de
individuo para individuo, sendo que para uma mesma empresa, produto ou marca,
uns consumidores podem ter uma imagem mais favoravel que outros, dependendo
de factores econdémicos, sociais e culturais de cada um e da forma como
interpretaram as mensagens emitidas pela empresa.

Desta forma, o interesse da formagdo da imagem tem duplo alcance: a necessidade
de uma imagem individual, isto é, formada ou existente na mente de cada pessoa
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como potencial consumidor e a imagem colectiva, langada e formada no dominio
mental dos componentes de mercado ou na area local de situagdo da empresa, seja
cidade, regido ou pais a que interesse projectar a empresa.

A imagem forma-se assim, individualmente na mente de cada pessoa formando-se
como resultado de todas as impressdes recebidas ao longo do tempo.
Consequentemente essa opinido pode ter um valor afectivo ou sentimental que se
traduzird na aceitacdo ou repulsa e podera servir como factor de opgdo ou eleicdo
de uma marca, produto ou regiao.

Segundo Biel (1993), foi o famoso publicitario David Ogilvy, que chamou a atengdo
para o conceito de imagem de marca, nos anos 50, tendo referido que * todo o
anuncio publicitdrio, deve ser considerado como a contribuicdo para o simbolo
complexo que é a imagem de marca” (1951, em Biel, 1993). Embora actualmente a
publicidade jé4 ndo seja entendida como forma privilegiada de comunicagdo da
marca, a verdade é que foram estas afirmagoes que conduziram ao reconhecimento
pleno da nogdo de ™ imagem de marca” no dominio do marketing.

A defini¢do do conceito, foi entdo atribuido a Gardner e Levy (1955), tendo sido os
referidos autores os impulsionadores da referida temética, que ainda hoje gera
controvérsia. Posteriormente a eles, muitos outros autores definiram imagem
(Dobni e Zinhan, 1990; Reynolds e Guttman, 1984; Poiesz, 1989; Stern et al.
2001; Aaker 1997; Kapferer 1994; Lencastre, 2007), que embora apresentem
defini¢des diferentes verifica-se uma padronizagao e unificagdo dos conceitos.

Consciente da dificuldade de definir um conceito Unico para “imagem de marca”,
Balmer (1988) recorreu-se de cinco aspectos, que na sua opinido, seriam
justificativos desta problemdtica: O primeiro aspecto refere-se as diferentes
interpretaces associadas ao conceito, isto é, para uns autores existem inimeras
definicdes possiveis, para outros nomeadamente Dowling (1986) o conceito é
indefinivel; O segundo aspecto aponta possiveis conotagdes negativas
relativamente ao termo * imagem”, associagbes negativas, como superficialidade
(Servier, 1994), falsidade ou imitagdo (Bernstein, 1984), ou ainda a interpretagdo
da imagem como termo oposto da realidade (Grunig, 1993); O terceiro aspecto
enfoca a dificuldade de gestdao de imagem; O quarto aspecto relaciona-se com 0s
publicos e com as diferentes percepges que cada um deles detém da organizagdo.
A imagem vista como um conceito receptor (Kapferer, 1994), ndo é similar a todos

os consumidores, sendo por isso necessario que a empresa/organizagdo proceda a
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gestdo da sua imagem corporativa, tendo em conta as necessidades e expectativas
de cada publico (Abratt, 1989); O ultimo aspecto realga a diferenca de importancia
que os diversos publicos tém para a organizagao (Balmer, 1994).

Para Servier (1994), a afirmacdo * a imagem é tudo”, reflecte a complexidade e a
necessidade de desenvolver um modelo consensual que permita melhorar a
compreensdo e desenvolvimento do termo “imagem”, que tanto contribui para a
pratica de marketing.

Muitos foram os autores que ao longo dos anos tém desenvolvidos trabalhos para
tentar ndo sé definir o conceito “imagem de marca”, como avaliar a sua
importancia, a forma como é interpretado pelos diferentes publicos, bem como as
suas condicionantes.

Definicdes como “... a soma total das impressbes que o consumidor recebe de
varias fontes” (Herzog, 1963), “.. tudo o que as pessoas associam a marca”
(Newman, 1957), ou “... a impressdo total que uma entidade ou objecto produz na
mente das pessoas” (Ditcher, 1985), originaram inumeros trabalhos de
investigagdo, numa tentativa de interpretagdo e conceitualizagdo da imagem.

Num estudo onde analisaram a utilizacdo e evolugdo do termo “imagem”, Dobni e
Zinkhan (1990), apresentaram diferentes definigdes, agrupando-as em cinco
categorias e avaliando a imagem relativamente ao contexto em que estava
inserida, isto é, a imagem da marca e a imagem corporativa. Relativamente a
imagem de marca, referem que esta € um conceito gestalt?, ou seja, a percepgdo
na base da qual os individuos organizam, associam e processam informagao,
através de sinais primarios emitidos pelos sentidos. A formagdo da imagem resulta
da interacgdo entre os estimulos enviados pela marca e o receptor.

Em relagdo a imagem corporativa, as definicdes revelam que, a imagem é uma
impressdo criada na mente dos publicos, assim sendo, grupos diferentes criam

imagens diferentes e que também a imagem corporativa é uma impressao gestalt.

* Teoria Gestalt: termo Alemio, derivado da psicologia que indica que o todo ¢ mais que a soma das
partes. As quatro Leis principais desta teoria sdio a lei da igualdade, a lei da vizinhanga, a lei da

proximidade e a lei do destino comum.
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Ja anteriormente, outros autores, nomeadamente Reynolds e Guttman (1984) e
Poiesz (1989), tinham trabalhado no sentido de clarificar o conceito. Deste feito,
Poiesz caracterizou ou agrupou, os diferentes conceitos com base em graus de
elaboracdo. Ao elevado grau de elaboragdo constavam os conceitos relacionados
com os significados existentes na mente dos consumidores, aos quais Reynolds e
Guttman (1984) tinham caracterizado de ligagdes entre caracteristicas gerais e
sentimentos; as imagens resultantes de atitudes como reflexo de crengas, foram
consideradas por Poiesz (1989), como de média elaboragdo, pertencendo ao grupo
das crencas e atitudes de Reynolds e Guttman (1984); finaimente com baixo nivel
de elaboragdo estdo os conceitos que consideram a imagem impressdes gerais e
holisticas da marca face a concorréncia enquadrando-se nas caracteristicas gerais
de sentimentos ou emogdes de Reynolds e Guttman (1984).

Keller (1993), definiu imagem como o “conjunto de associagbes vinculadas a marca
que os consumidores conservam na memdria”, sendo que uma imagem de marca
diferenciada é uma fonte natural de valor, quer para a empresa, quer para o
consumidor, permitindo: 1) Sintese de informagdo, reduz ao consumidor a
complexidade inerente ao processo de decisdo de compra, ao mesmo tempo que
simplifica & empresa o esforgo de comunicagdo; 2) Ser posicionada em fungdo das
preferéncias globais dos consumidores, constituindo um elemento dinamizador de
diferenciacdo e segmentacdo de oferta de uma empresa; 3) O reconhecimento
pelos consumidores de particularidades que personalizam os produtos oferecidos
por uma marca, para além de motivarem a compra, induzem a aceitar o prego-
premium; E, 4) As associagbes determinantes da imagem de marca constituem
uma base privilegiada para as extensdes da marca.

Ainda que, com algumas semelhancas no sentido geral do conceito de imagem de
marca, ainda ndo é possivel adoptar uma linha Unica de definigdo e compreensao
da mesma.

De acordo com Mitchell (1996, citado por Carvalho, 2007), a criagdo de uma
imagem, seja ela qual for, cria-se na mente dos consumidores formando uma rede
associativa de informagdo, seja ela verbal, visual, abstracta ou contextual que fica
armazenada na meméria. Meméria, que ird funcionar como uma rede de nds e
ligacdes em que os nos representam a informagdo armazenada ou conceitos e as
ligagdes representam as associages entre estas informagoes.
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3.3.3 COMPONENTES E ASSOCIACOES DA IMAGEM

Segundo Aaker (1991), as associagdes a marca, definem a forma como os
consumidores percepcionam e guardam a marca na meméria, representando o
significado da marca para o consumidor. Esta mesma autora em 1996, afirmou que
* estas associacbes podem incluir os atributos do produto, um porta-voz famoso, ou
um simbolo em particular (...) sdo provenientes da identidade da marca — o que a
empresa pretende que a marca signifique na mente dos consumidores”, fazendo
das associa¢bes a marca a base do fendmeno da imagem da marca.

O conjunto das associagbes, que os consumidores guardam na memoria é o que
Keller (1998) designa de imagem de marca, reflectindo-se na forma como os
consumidores descodificam e interpretam os sinais emitidos por essa mesma
marca. De acordo ainda com o referido autor, o tipo de associacdes que os
consumidores fazem as marcas podem ser classificadas de: atributos, beneficios e
atitudes. Os atributos s3o as caracteristicas descritivas do produto ou marca,
integram a sua composigdo fisica, as suas exigéncias técnicas, os quais determinam
o desempenho do produto. Os atributos ndo relacionados com o produto, apesar de
ndo influenciarem directamente a performance do produto, podem afectar o seu
processo de compra. Os beneficios s&o o valor ou significado que o consumidor
confere aos atributos do produto. Podem ter uma natureza funcional, que se prende
com as vantagens intrinsecas do produto, correspondido aos atributos relacionados
com o produto, natureza simbdlica, ligadas as vantagens extrinsecas do produto
que geralmente se apoiam nos atributos ndo relacionados com o produto, ou
natureza experimental, que exprime as sensagbes decorrentes do uso do produto,
podendo corresponder aos atributos relacionados ou ndo com o produto ou ambos.
As atitudes sdo a avaliagdo global que o consumidor faz da marca, sendo destas
que ird depender o comportamento de compra do consumidor.

As associacbes podem ser divididas em trés grupos distintos: associagbes
primarias, associagdes secundadrias e associagbes a marcas concorrentes
(Lencastre, 2007).

As associacBes primadrias estdo directamente relacionadas com a marca, resultando
apenas da sua gestdo. Incluem: qualidade, preco, imagem quanto ao utilizador e
quanto ao uso e personalidade.
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Qualidade

O aumento da concorréncia e o desenvolvimento tecnoldgico tem conduzido a que a
oferta se tivesse homogeneizado tornando mais dificil a percepcado diferenciada de
qualidade. Apesar da qualidade estar ligada aos restantes elementos da marca,
deve ser tratada como um activo diferente, ja que contribui para o incremento do
valor da marca - brand equity.

A qualidade percebida é um conceito ndo mensurdavel, variando com o consumidor e
contexto, é portanto uma percepgdo. Um determinado consumidor pode estar
satisfeito com o produto porque as suas expectativas relativamente ao produto sédo
baixas, no entanto esta satisfagdo ndo implica necessariamente que o consumidor
tenha criado uma percepgdo de elevada qualidade do produto. Por outro lado, um
consumidor pode ter uma atitude relativamente a um produto menos favoravel,
sem que no entanto esteja em causa a qualidade do produto, por exemplo, porque
simplesmente o preco do produto é considerado demasiado elevado (Aaker, 1991).

Para Gavin (1987), a qualidade é uma percepgdo extremamente complexa, sendo
criada e gerida por oito factores de qualidade: performance, features, confianga,
conformidade, durabilidade, servigo, estética e qualidade percebida. Performance
refere-se ao desempenho do produto, a aspectos mensuraveis que permitem
hierarquizar o produto relativamente a outros. O conceito torna-se complexo,
quando se pensa nas vantagens que o produto pode proporcionar e nem todos os
consumidores necessitam ou valorizam; Features sdo caracteristicas suplementares
a funcdo basica do produto, sendo objectivos e mensuraveis; Confianga relaciona-
se com a probabilidade do produto satisfazer ou ndo durante um determinado
periodo de tempo e deriva do seu caracter experimental; Conformidade liga-se com
a conformidade das caracteristicas do produto com as especificidades predefinidas
pelo produtor; Durabilidade refere-se ao tempo de utilizagdo do produto até a sua
substituicdo; Servigo consiste na rapidez, simpatia, competéncia e facilidade de
aquisicdo ou troca do produto; Estética envolve os elementos visuais, o gosto, o
cheiro, o som e outros elementos equivalentes do produto e baseia-se em
avaliagbes pessoais e preferéncias individuais sendo por isso bastante subjectivo;
Qualidade percebida associa-se a imagem global, resultante da interacgdo das
diferentes dimensdes que compdem a qualidade, na qual, a inferéncia sobre a
realidade e a ndo realidade sdo extremamente importantes.

A qualidade percebida refere-se a percepgdo quanto a superioridade dos produtos
ou marcas (Zeinthaml, 1988) tendo em conta uma dada finalidade ou um conjunto
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de alternativas. Na tentativa de medir a qualidade percebida, Farquhar (1989),
identificou com o consumidor trés tipos de associagdes positivas sobre uma marca:
1) As de natureza afectiva, guiadas pelas emogdes e sentimentos que desenvolve
em relacdo a marca; 2) As de natureza cognitiva, decorrentes das deducdes que as
crencas nas marcas lhe conferem; e, 3) As de natureza comportamental, definidas
pelos habitos criados com uma marca.

Preco

Se do ponto de vista do consumidor o preco pode ser encarado como um sacrificio
necessdrio para aquisicdo de uma marca, desempenha um papel muito importante
como indicador de qualidade (Shapiro (1968), devido quer a sua facilidade de
medida (o prego é uma variavel concreta e medivel pelo consumidor) quer ao
esforco e satisfacdo. Aaker (1991), considera que o preco pode definir o conjunto
competitivo de que a marca faz parte.

De acordo com um estudo efectuado por Richard N. Cardozo (1965), o esforgo na
compra de uma determinada marca pode, em determinadas situagGes levar a uma
avaliacdo mais favordvel do produto. Se a compra for feita com esforco, esta pode
reflectir-se num maior bem-estar, satisfacdo e realizagdo, pelo que quanto mais o
consumidor gastar num produto maior a probabilidade deste mesmo consumidor
ficar satisfeito com o produto; um prego elevado pode transmitir a ideia de
individualismo (atraccdo snob: Quanto maior o padrdo de vida e o materialismo da
sociedade, mais provavelmente o prestigio e a raridade afectam as decisdes de
compra); e, porque a percepgdo de risco ou o intuito de minimizar o risco pode
induzir escolhas de produtos com baixa qualidade, o consumidor acaba por escolher
um produto de preco mais elevado. O comportamento do consumidor é muitas
vezes justificado pela possibilidade de exposicao publica.

O nivel de conhecimento do preco pelo consumidor depende de vdrios factores.
“Estes factores podem estar relacionados com as caracteristicas dos produtos. Por
exemplo, o consumidor pode ter um maior conhecimento sobre determinadas
categorias de produtos devido a experiéncia de compra. Para além disso, o
conhecimento do preco pode ser influenciado pelas préprias caracteristicas
demograficas do consumidor. Aspectos como sexo e a idade podem influenciar o
envolvimento a determinadas categorias de produtos” (Estelami, 1998, citado por
Pedro, 2007).
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De acordo com Reaves & Bednar (1994), a relacdo prego/qualidade depende do
conceito de qualidade que é utilizado. Se a qualidade for definida por “exceléncia”
em que a matéria-prima e os processos de construcdo do produto, sdo os melhores,
entdo poder-se-d aplicar um prego-premium. Se a qualidade significar
conformidade com as especificagdes entdo o uso de inputs e processo de fabrico
podem levar a uma redugdo de custos levando consequentemente a uma redugao
de preco do produto. No caso de a qualidade estar relacionada com as

“expectativas”, entdo a relacdo preco/qualidade é varidvel, dependendo das
expectativas que o consumidor tem em relagdo a troca.

Imagem quanto ao utilizador e ao uso

Quanto ao utilizador a imagem define quais os tipos de pessoas que o consumidor
cré que utilizam a marca (Restall e Gordon, 1996), variando estes com factores
demograéficos, idade, raca, rendimento, ou factores psicograficos que podem incluir
a atitude profissional, posses ou questdes sociais (Keller, 1998).

A imagem quanto ao uso é o resultado daquilo que o consumidor acredita ser o
contexto mais adequado & utilizagdo do produto ou marca, (Restall e Gordon,
1996). Keller (1998) refere como contextos, a hora do dia, semana ou ano,
localizagao e ocasiao.

Estas imagens permitem explicar a razdo de alguns consumidores se identificarem
com o produto e outros, pelo contrario se sentirem afastados dele (Restall e
Gordon, 1996).

Personalidade da Marca

Por personalidade da marca entende-se “o conjunto de caracteristicas humanas
associadas a marca”, que incluem, para além dos tragos de personalidade, o género
e a idade (Aaker, 1997). As percepgbes formadas quanto a personalidade derivam
do contacto directo ou indirecto com a marca (Plummer, 1985, em Aaker 1997).
Aaker (1997) diferencia cinco constituintes da marca, como se pode observar na
Figura 36. * A personalidade da marca pode auxiliar na criagdo de um beneficio de
auto-expressdo que se convertera num veiculo para o consumidor expressar a sua
propria personalidade” (Aaker, 1996).
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associag6es que o consumidor fara da restante regido, como area geografica, pelas
“gentes” e até mesmo com os outros produtos ou marcas da regido. Citando Keller
(1998): ™ Muitos paises tornam-se conhecidos como especialistas em certas
categorias de produtos ou por possuirem uma certa imagem. (..) A escolha de
marcas com fortes ligagbes nacionais pode reflectir uma ligacdo deliberada de
maximizar a utilidade do produto e de comunicar uma imagem baseada naquilo que
o consumidor acredita acerca dos produtos do Pais em causa”.

Canais de Distribuicao

Estando os distribuidores muitas vezes em contacto directo com o publico, os
consumidores transferem para as marcas, a imagem do distribuidor e vice-versa
(Keller, 1998). Cabe assim as empresas que ndo tenham distribuicdo propria,
escolher os distribuidores que transmitam a imagem com a qual a empresa se
identifica e assim valorizar a sua marca (Kapferer, 1998).

Buchnan, Simmons e Bichart (1999: 354), num um estudo relativo as marcas e aos
canais de distribuicdo constataram que:

... a ultima apresentagdo da marca ao consumidor é mais controlada pela loja
que pelo proprio produtor. (..) Tal acontece porque os consumidores tém
expectativas quanto a disposicdo na loja e quanto a relagdo entre as marcas
expostas. Condi¢des de exposicdo que ndo confirmem esta expectativa podem levar
o consumidor a reavaliar a marca”.

Co-Branding

O co-branding, que consiste no marketing colaborativo entre diferentes marcas
(Kapferer, 1998), apresenta vantagens competitivas para as empresas envolvidas
no sentido de reforco da imagem, de aumentar o poder negocial e de acesso a
novos mercados. No entanto, pode também apresentar inconvenientes, que se
prendem essencialmente pelo facto de ndo se controlar a outra marca, correndo o
risco disso afectar negativamente a sua propria imagem.

Para que seja vantajoso, o co-branding deve reforgar as vantagens das marcas em

cooperagdo, mais do que se estas trabalhassem individualmente, bem como
minimizar as desvantagens (Keller, 1998).
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Celebridades e Personagens

Uma celebridade por definicdo reline em si uma série de associagoes fortes. Estas,
ao serem transferidas para a marca, tém a capacidade de a tornar mais notéria e
mais credivel (Aaker, 1991).

"Tém sido elaborados muitos estudos no sentido de analisar a resposta do
consumidor ao recurso a celebridades para publicitar uma marca ou produto. Os
resultados demonstraram que as celebridades tornam a publicidade mais credivel
(Kamins et al., 1989), aumentam a evocacdao da mensagem (Friedman e Friedman,
1979), ajudam no reconhecimento da marca (Petty, Caccioppo e Schumann, 1983),
potenciam uma atitude positiva face a marca (Kamins et al.,1989), criam uma
personalidade distinta para a marca apoiada (McCracken, 1989). O uso de
personalidades potencia ainda a probabilidade de escolha da marca” (Agrewal e
Kamakura, 1955 em Pedro, 2007).

E entdo notério que o recurso a celebridades ird incrementar a imagem e as
associacbes a marca. No entanto é necessario respeitar um conjunto de requisitos
na escolha dessas mesmas personalidades. Estas devem elevar a notoriedade da
marca bem como a criagdo de associagoes fortes e positivas, a celebridade nao
deve estar muito ligada a outras marcas, podendo neste caso gerar confusdo na
mente dos consumidores. Outro factor extremamente importante na escolha das
celebridades relaciona-se com uma ligacdo coerente entre a celebridade e a marca
(Keller, 1998).

Muitas vezes para evitar problemas derivados da escolha das celebridades, como
situagbes decorrentes de desgaste da propria celebridade, envelhecimento, desvio
de atencdo da marca, recorre-se a personalidades ficticias.

Fazendo um balango entre as vantagens e inconvenientes do uso de celebridades,
Agrawal e Kamakura (1995), concluiram que os investidores em geral, avaliam de
forma positiva o uso de celebridades para promogao das suas marcas,
incrementando o valor da marca.

Associagdes a Marcas Concorrentes

As associacdes a marcas concorrentes apesar de ndo serem directamente fontes de
valor, gozam de extrema importancia na medida em que definem e posicionam
uma marca relativamente a concorréncia.
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O sucesso de uma marca, de acordo com Aaker (1991), esta fortemente
dependente da sua capacidade de possuir e comunicar diferengas face a marcas
concorrentes (“point of differentiation”, Keller, 1998), sendo as associacdes de
diferenca criadas que permitem que o consumidor escolha uma determinada marca
em detrimento e outra. N&o obstante, qualquer marca pertencente a uma categoria
de produto, tem que possuir um conjunto de associagdes (“point of parity”),
partiihado com outras marcas da mesma categoria, a fim de ser considerada
elemento dessa mesma categoria (Keller, 1998).

Por tudo isto, é entdo reconhecivel a importancia do conhecimento das associagdes
a marcas concorrentes, uma vez que este reconhecimento permitira definir o
posicionamento da marca.

Para que algumas associagdes a marca sejam consideradas fontes de valor devem
reunir cumulativamente trés condigbes: serem fortes, favoraveis e unicas (Keller,
1998). As associacdes sdo fortes se forem de imediato lembradas quando a marca
é mencionada. As associagbes sdo favordveis se o consumidor considerar que os
atributos e beneficios da marca satisfazem as suas necessidades, criando uma
atitude positiva face & marca; e o facto de uma associagdo ser tida como favoravel
depende ndo sé de ela ser desejada, mas também de poder ser oferecida pela
marca. As associagbes sdo uUnicas se nao forem comuns a outras marcas. Uma
marca é diferenciada se o consumidor a vé como tendo uma capacidade diferente
para satisfazer as suas necessidades relativamente a outras marcas da mesma
categoria de produtos.

Para além do seu poder diferenciador, as associagdes funcionam como uma sintese
da informacao facilitando ndo s6 o processo de compra ao consumidor mas também
a realizacdo de comunicacdo por parte da empresa. A evocagdo da informagao, €
especialmente importante aquando da tomada de decisdo, podendo ser auxiliada
pelo poder das associagoes (Aaker, 1991).

Certas associagbes credibilizam a marca e conferem assim, confianca face ao
consumo, pelo que se traduz em razbes para a marca ser adquirida e usada. Ha
também associagbes que proporcionam sentimentos positivos que podem ser
transferidos para a marca (Aaker, 1991). Estes podem dar sentido a marca e
aumentar a sensacdo de satisfacdo decorrente do seu uso. Alguns sentimentos face
a publicidade de uma marca, também podem ser transferidos para a propria marca.
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3.3.4 O PAPEL DA IMAGEM DA REGIAO DE ORIGEM

Existem poucos trabalhos sobre o papel da imagem da regido de origem dos
produtos, nos processos de valorizagdo dos produtos alimentares. Nagashima
(1970), definiu a imagem do conceito “made in” como “a representagdo, a
reputacdo, os estereétipos, que as empresas e consumidores atribuem a produtos
especificos de um pais. Esta imagem é criada por um conjunto de varidveis que
caracterizam o produto: caracteristicas nacionais, econémicas, historia e tradigdo”.

Num estudo sobre a percepc¢ao do pais de origem, Cattin, Jolibert e Lohnes (1982),
distinguiram cinco dimensdes da imagem de um pais de origem, dos produtos
industriais: “o preco razoavel”, “fiabilidade”, “trabalho meticuloso”, “avango
tecnoldgico” e “performance do produto”. Por outro lado, sobre a mesma tematica,
outros autores referem que a imagem de um pais ou regido de origem € um
conceito multidimensional com diferentes factores ainda ndo clarificados. Para
Paramewaran e Pisharodi (1994), a imagem de uma regido de origem é
caracterizada por trés dimensdes: os atributos gerais da regido, os atributos gerais
dos produtos e os atributos dos produtos especificos.

Os atributos gerais da regido de origem repercutem-se nas caracteristicas da
regido, nos seus habitantes, na estrutura politica e cultural da regido. Os atributos
gerais dos produtos, traduzem-se na capacidade dessa regido em produzir produtos
de elevada qualidade. A avaliagdo da qualidade dos produtos é efectuada sobre os
seus atributos: a presenca do produto em paises estrangeiros, o nivel de
publicidade dos produtos, o caracter de prestigio ou o avango tecnoldgico.

Os atributos dos produtos especificos traduzem-se na percepgdo da qualidade
reconhecida de determinados produtos especificos e tradicionais da regi&o.

Com base em investigacdes sobre o pais /regido de origem, Van Ittersum (2001),
definiu imagem de uma regido de origem como sendo “ as crengas que O0s
consumidores desenvolvem sobre a apeténcia de um determinado local para
produzir um produto especifico”. De acordo com esta defini¢do, transparece entdo a
hipétese de que o desempenho funcional de um produto é influenciado apenas pela
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regido de origem, sem referéncia a DOC ou IGP (Schamel, 2000; Shamel e
Anderson, 2001).

Van Itersum (2001), no seu estudo sobre a imagem da regido de origem, identifica
o conceito de imagem como sendo bidimensional, referenciando “factores
humanos” e “factores ambientais e naturais” como os principais influenciadores da
criagdo dessa imagem.

Estas duas dimensdes, tém por base um Focus group realizado no &mbito do
projecto europeu, cujo objectivo, consistiu em analisar * os mecanismos de
posicionamento no mercado, atitudes dos consumidores e valor atribuido a regido
de origem dos produtos reconhecidos como de qualidade especifica, relacionando-
os com a sua origem e validagdo DOC ou IGP (Barjolle e Sylvander, 2000).

Os “factores humanos” referem-se a tradicdo e estdo relacionados com a produgao
de um determinado produto. Os “factores ambientais e naturais” referem-se ao
clima e as caracteristicas naturais da regido, que permitem conferir caracteristicas
especificas aos produtos.

Okechucu (1994), no seu estudo sobre “ a andlise intercultural dos produtos”
verificou que, a regido de origem é sempre referida entre os trés critérios mais
importantes na avaliagdo de um produto sendo os outros dois, a marca e o prego.
Estes resultados sdo coerentes com os obtidos por Steenkamp (1989) que
identificou o preco, a marca e a regido de origem, como critérios mais importantes
no processo de avaliagdo da qualidade de um produto.

Desde meados dos anos 80, diversos autores tém-se empenhado em estudar as
medidas dos efeitos directos e indirectos da regido de origem sobre o processo de
tomada de decisdo dos consumidores. O primeiro impacto diz respeito aos efeitos
directos e referem-se a processos cognitivos, através dos quais os consumidores
percebem as caracteristicas de um produto, desenvolvendo conceitos sobre a
regido de origem. O segundo impacto tem efeito indirecto e é de natureza
emocional, através do qual a regido de origem cria respostas emocionais que vao
afectar directamente as atitudes dos consumidores face aos produtos. O ultimo
impacto, é caracterizado pelo efeito das respostas normativas do consumidor. Este
efeito, apesar de ndo afectar a atitude do consumidor em relagdo ao produto,
influéncia directamente a sua escolha, ou seja, a fase final do processo de tomada
de decisao.
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O processo pelo qual a regido de origem influéncia directamente a avaliagcdo dos
produtos, pode ser explicado pelo * método cristalino” (Brunswick,1955). De acordo
com este modelo, a forma como os consumidores interpretam a informacdo
disponivel é baseado na ligag&o entre os reais atributos do produto, as informagobes
disponiveis e os atributos percebidos dos produtos. Sempre que um consumidor
desconhece os reais atributos do produto, faz inferéncias sobre os dados
disponiveis determinando assim os atributos percebidos dos mesmos (Steenkamp,
1990). A aplicacio deste modelo para a regido de origem, sugere que os
consumidores conferem atributos, a partir dos atributos especificos de imagem da
regido (Erickson, Johansson e Chao, 1984), afirmando também que, a componente
da imagem da regido apesar de ndo ter natureza emocional, influéncia a avaliacdo
desta, baseando-se nas crengas dos atributos dos produtos.

Desta forma, o conceito de imagem da regido de origem, associado aos atributos
dos produtos especificos, é elemento central no processo de avaliacdo cognitiva de
um produto.

34 ESTUDOS RELACIONADOS COM O TEMA

Neste ponto apresenta-se uma sintese dos principais trabalhos encontrados na
pesquisa realizada e que, de uma forma ou de outra, estdo relacionados com a
tematica em estudo.

Num momento de grande turbuléncia no sector vitivinicola Portugués, devido a
diversos factores como o lancamento da proposta de activagdo estratégica do
cluster do vinho pela Viniportugal e a recessdo econémica mundial, a AESBUC -
Associacdo para a Escola Superior de Biotecnologia da Universidade Catdlica -
realizou em 2003, um estudo sobre o consumidor Portugués de vinhos, visando
aumentar a competitividade do sector a nivel Nacional. Esse estudo teve como
objectivo, conhecer o comportamento do consumidor nomeadamente a
caracterizacdo dos seus habitos, ocasides de consumo e atitudes face aos atributos
dos vinhos produzidos na regido norte do pais. Como objectivos auxiliares os
autores definiram ainda: o conhecimento e caracterizacdo do mercado Portugués de
vinhos, sua estrutura e condicionalismos; exploracdo qualitativa das principais
dimensdes do produto vinho que os consumidores usam para enquadrar O seu
consumo; descricido dos padroes de compra dos consumidores de vinho e dos
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factores mais privilegiados por estes no momento da compra; descricdo das
atitudes e crencas em relacdo aos diferentes tipos de vinho, bem como as
propostas comunicacionais e publicitdrias feitas pelo sector; comparacdo da
percepcdo entre regides e as suas concorrentes directas e por fim descricdo das
relagbes e associacdes entre os factores de atitudes e percepcdes de compra e as
diferentes caracteristicas geo-demograficas dos consumidores. Os resultados
obtidos demonstraram que o consumo de vinho no consumidor Portugués é regular,
sendo que 90,4% dos inquiridos consomem vinho ao fim-de-semana, 63,6% ao
jantar e 50,8% ao almogo, sendo a regido Norte e os individuos com idade superior
a 65 anos, os que apresentam maior indice de consumo. Relativamente ao
rendimento médio mensal, este ndo tem influéncia na quantidade de vinho
consumido, no entanto, tem efeito limitante sobre o preco que os inquiridos, estdo
dispostos a pagar por uma garrafa de vinho, consumidores com rendimentos mais
baixos consomem a primeira categoria de vinho, os consumidores com rendimentos
elevados consomem todo o tipo de vinho. As ocasides mais importantes de oferta
sdo, jantar em casa de amigos, Pascoa e Natal, estando o consumidor nestas
ocasides a pagar um preco mais elevado por uma garrafa de vinho. Relativamente
a cor do vinho, o tinto é sem davida o mais preferido dos consumidores, seguido da
regido de origem. As fontes de informagdo, sdo escassas para os inquiridos, sendo
a opinido de amigos ou o local de venda o local onde os inquiridos recebem
informacdo sobre o vinho. O Vinho do Porto e Vinho Verde, sdao percebidos como
produtos com caracteristicas distintas, apresentando assim um posicionamento
distinto, j@ o vinho do Douro assemelha-se em termos perceptiveis ao vinho do
Alentejo. Conclusivamente, a imagem que se obteve dos inquiridos que consomem
vinho, é favoravel para o sector vitivinicola Nacional, quer sobre a perspectiva dos
habitos de consumo, ocasides de consumo ou percepcdes, contudo ha lacunas de
informacgao que poderao ser preenchidas com vantagens para o sector.

Num trabalho efectuado por Perdiz (2005), intitulado “Potencial de mercado para o
vinho do Alentejo”, o autor analisou a regido Vvitivinicola do Alentejo,
particularmente no referente as percepgdes e preferéncias que estes tém das suas
sub-regides; avaliou atitudes e escolhas dos consumidores; estabeleceu relagbes
entre as percepgdes face ao consumo e as sub-regides; classificou atributos por
parte dos consumidores e por Ultimo caracterizou e definiu pontos-chave de
evolugdo do vinho do Alentejo por parte dos consumidores. As principais empresas
analisadas afirmaram ter a flexibilidade necessaria a inovagdo e mudanca do perfil
dos seus vinhos em fungdo das tendéncias actuais ou futuras do mercado, sem que
no entanto essa adopcdo implique uma quebra na tipicidade dos Vinhos da Regiao
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Alentejo. No respeitante as tipologias de investimento realizado este é orientado
para a produgao e formagao de recursos, ocupando o marketing uma quota inferior
a 5%. A analise dos consumidores do mercado da Grande Lisboa, permitiu concluir
um adequado nivel de conhecimento das principais marcas do vinho do Alentejo,
sendo a marca mais referenciada Monsaraz, seguida de Borba DOC, Porta da
Ravessa, Reguengos DOC e Esporao. Os consumidores mostraram-se ainda
despertos para a questao da qualidade e que conhecem os VQPRD, sendo os vinhos
com denominagao de origem, os mais conhecidos.

Com o objectivo de diagnosticar as estruturas e estratégias empresariais existentes
entre as empresas vitivinicolas alentejanas, privadas e cooperativas, Passinhas e
Sousa (2005), elaboraram um estudo denominado de * Gestdo Estratégica para os
vinhos do Alentejo: Contributos para uma competitividade acrescida”. O diagnéstico
estratégico dos autores, teve inicio com uma analise do meio envolvente contextual
(mediato), e andlise do meio transaccional (ou imediato), englobando os
stakeholders mais directos e caracteristicas do sector, nomeadamente clientes,
concorrentes, fornecedores e comunidades. Para além do diagndstico externo ou
autores, realizaram também uma andlise swot, rigorosa, onde se enquadram os
pontos fracos e pontos fortes, bem como as competéncias das empresas face a
concorréncia, de forma a poder tracar estratégias mais adequadas, recorrendo para
tal ao modelo das cinco forcas de Porter. Do estudo os autores concluiram que,
independentemente do tipo de empresas (cooperativas ou privadas), o vector
estratégico determinante foi a qualidade e que, ao nivel das actividades principais,
os dirigentes das empresas estdo a descurar demasiado o marketing a favor das
vendas, bem como descuram a gestdo de recursos humanos, no que diz respeito a
actividades de apoio. A realizagdo de fusdes, aquisiches ou joint-ventures ou
empresas subsididrias, com o objectivo de assegurarem maior capacidade
produtiva, melhor relagdo qualidade/preco e consequentemente maior capacidade
negocial, que se tém verificado desde @ uns anos em Francga, Espanha e Italia, no
Alentejo ndo existem, principalmente nas empresas privadas, levando a uma perda
de capacidade competitiva no mercado mundial do vinho. Conclusivamente, o
trabalho indicou ainda que, novas linhas de orientagdo estratégica, deveriam passar
por movimentos de concentragdo empresarial para que seja conseguida “massa
critica” indispensavel para competir com sucesso hum mercado que é cada vez
mais competitivo.

Finalmente e mais recente, o estudo realizado por Ribeiro e Santos (2008), incidiu
sobre a importancia relativa da regido de origem, associada a factores intrinsecos
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(casta, tipo de vinho, idade do vinho, referéncias especiais) e factores extrinsecos
(preco, marca, promogdo), na decisdo final do consumidor e pequenos retalhistas
na compra de vinhos Portugueses de qualidade. O estudo foi realizado na regido do
Minho, tendo como resultados que a regido de origem é o factor que mais influéncia
a decisdo de compra dos consumidores. Relativamente a marca, esta ndo se
revelou preponderante no acto da compra, enquanto, o preco é o factor de menor
importdncia no acto de compra, de todos os factores extrinsecos seleccionados. O
tipo de vinho (verde ou maduro), é dos factores intrinsecos o que mais interfere na
decisdo de compra para os dois mercados estudados. No que concerne a Regido de
origem o Alentejo, Douro e Vinhos Verdes sdo os lideres em termos de preferéncias

dos consumidores.
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4. METODOLOGIA

O capitulo apresenta a metodologia utilizada para atingir os objectivos pretendidos com a
pesquisa. Inicia-se com o desenho da pesquisa e a estrutura dos instrumentos de recolha de
informagdo e termina com os métodos usados para a recolha e andlise dos dados.

Ap6s a delimitagio do tema e definigdo dos objectivos e das questdes de pesquisa,
centrada no estudo da imagem da marca Alentejo, procurando conhecer a forma
como os consumidores e produtores de vinhos compdem essa imagem, as
associagbes que fazem e quais as fontes de informagado que usam, deve procurar-se
identificar os procedimentos metodoldgicos a serem utilizados.

A metodologia aponta o caminho a seguir e norteia as acgoes, através das fontes e
ferramentas disponiveis. Diferentes metodologias requerem formas diferentes de
recolha e andlise de dados (Mattar, 1992), podendo adoptar-se estudos
exploratérios, que apoiam a compreensdo do problema enfrentado pelo
investigador através de recolha de informacgédo de forma n&o estruturada e, estudos
descritivos, que descrevem e quantificam fenémenos de marketing, como principais
recursos metodolégicos (Malhotra, 2001).

Considerando-se importante conhecer e caracterizar a imagem da marca Alentejo
mas ndo existindo estudos publicados e realizados em Portugal sobre a imagem do
vinho que pudessem suportar e fundamentar a pesquisa, adoptou-se a abordagem
usada por Carvalho (2007), usada em duas vertentes, uma do lado dos produtores
e outra do lado dos consumidores de vinho.

Como habitualmente, em estudos desta natureza, a pesquisa evoluiu em diferentes
momentos ou fases. Iniciou-se com a elaboragdo do projecto de tese e a
identificagdo e justificagdo do tema a estudar. Seguidamente, de forma a orientar a
investigacdo e os resultados a alcangar, realizou-se uma revisdo bibliogréfica para
definic3o mais rigorosa dos objectivos, das questdes de pesquisa e da metodologia
a adoptar. O trabalho de campo operacionalizou-se, na terceira fase, com a
identificagdo das questdes a investigar, realizagdo dos estudos exploratérios,
elaboragdo dos instrumentos e da determinagdo do plano de recolha de dados, da
populacdo alvo e das condigbes de aplicagdo dos instrumentos. A recolha e
sistematizacdo da informagdo e apuramento dos resultados constituiram a fase
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seguinte. A analise e apresentagdo dos resultados e a redaccdo da presente tese,
com o respectivo apuramento de conclusdes, estabelecem a dltima fase.

4.1 DELINEAMENTO GERAL DA PESQUISA

Compreender a imagem/percepgdo dos consumidores relativamente aos vinhos do
Alentejo e & forma como esta percepgdo ira influenciar ou condicionar o consumo
dos vinhos alentejanos, exige a recolha de informagdo fidedigna a qual, regra geral,
pode ser obtida através de duas fontes de informagdo disponiveis: fontes
primdrias de informagdo, que podem ter cardcter quantitativo ou qualitativo e,
fontes secundarias ou ja publicadas (Churchill, 1996).

A informacio secundéria, é mais facil e rapida de se adquirir, uma vez que ja se
encontra publicada ou disponivel, tendo sido recolhida para previamente para fins
diversos. Esta informacdo, independentemente da forma como foi recolhida, pode
derivar do interior das organizacdes responsaveis pela pesquisa, ou, por outro lado,
resultar de dados obtidos fora das organizagdes.

Sempre que se verifique que a informacdo recolhida através de fontes secundarias
n3o é suficiente para o objecto de estudo torna-se necessario recorrer a informacgao
primaria. Este tipo de informagdo pode ter caracter qualitativo, quando o objectivo
é explorar o significado das opgdes, padroes de compra ou atitudes dos
consumidores; ou de caracter quantitativo, quando sdo feitas entrevistas ou
estudos de observagdo (Churchill, 1996).

Como referido anteriormente, os dados primarios podem ser recolhidos por
observacdo, em grupo, por levantamento e por experiéncia (Kotler, 2000), sendo o
método mais utilizado o do levantamento através de inquérito e a experimentagao
o mais valorizado cientificamente (Grande e Abascal, 2000). Outra forma de
recolher dados é a observacdo de agentes e posigdes importantes, embora possa
ter o inconveniente da representatividade da amostra (Grande e Abascal, 2000).

No presente estudo, para além do recurso a fontes de dados secundarios na
pesquisa bibliografica, evidenciada ao longo da tese e apresentada no Quadro 4,
face ao objectivo considerado foi ainda obtida a informagdo necessaria, através de
fontes de dados primarios.
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Quadro 4 - Fontes de Informacéio Secundaria Consultadas

Instituicdo Informacdo consultada
Comiss3o Vitivinicola Regional Dados relativos ao Alentejo: Area de vinha,
Alentejana producao, comerdializacao e exportacdo de vinhos.
Produtores e Marcas de vinho

Organisation Intemationale de la Conjuntura Mundial: area de vinha, produgao,
vigne et du vin consumo e intercambios mundiais de vinho

Viniportugal Evolucao da producdo, consumo e exportacdo de
vinho em Portugat

AC Nielsen Vendas de vinho em Portugal

Direccao Geral do Consumidor Diagnostico sectorial

INE Dados relativos ao uso de internet pela populagao
portuguesa

Fonte: Elaboracgdo propria

A maior parte dos estudos mencionados e os documentos consultados forneceram
informacgdo genérica e algumas vezes fragmentada, que apenas parcialmente pode
ser usada para prossecucao do objectivo previsto no trabalho. Ainda assim, esta
informacdo foi utilizada, para enquadrar e caracterizar o sector vitivinicola (capitulo
2) e para enquadramento tedrico do tema, apresentado na revisdo da literatura do
capitulo 3, assim como validar os dados obtidos através das fontes primarias.

Como referido anteriormente, por considerados relevantes e adequados, foram
adoptados os procedimentos metodoldgicos sugeridos por Carvatho (2007) para a
andlise e avaliagdo da imagem das universidades. Deste modo, seguiu-se uma
abordagem fundamentalmente quantitativa da investigagdo. A técnica de recolha de
informacdo primaria utilizada, tendo em conta o objectivo do estudo, respectivas
condigbes e o seu caracter ndo experimental, foi a pesquisa por inquérito. Pesquisa
qualitativa, nomeadamente entrevistas em profundidade realizadas a especialistas
e profissionais do sector, foi também usada mas apenas como técnica exploratéria,
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para validar e melhorar a interpretacdo dos resultados da pesquisa quantitativa e
para ajudar a desenhar os questiondrios ao produtor e ao consumidor.

Em estudos que exigem recolha de informagéo primaria quantitativa, é necessario
ter em consideracdo: a amostra, a estrutura do questiondrio, os procedimentos de
campo e, a andlises de dados. Uma vez que, quer do ponto de vista financeiro quer
de tempo seria inexequivel um inquérito a todos os cidaddos portugueses
residentes em territério nacional, torna-se entdo necessario avaliar apenas uma
proporcdo da populacdo, escolhida aleatoriamente, denominada de amostra, e a
partir da qual se fard uma extrapolacdo dos dados para a populagdo total, tendo
sempre em consideragdo que a esta, lhe esta associada uma margem de erro.

Considerando o problema a investigar, as questdes e a natureza das variaveis,
optou-se pelo recurso ao questiondrio, por se tratar de uma forma relativamente
répida e simples de obter a informagdo pretendida. Este tipo de estudo comporta
recolha de informacgdo a um grupo de individuos muito dispersos geograficamente.

O recurso ao inquérito permite identificar e definir variaveis em situagOes reais, que
permitirdo posteriormente confirmar a relagdo causa/efeito dos dados obtidos pelo
inquérito (Figueira, 1987). Optou-se por um delineamento, com base no estudo
num dado momento, “cross section survey”, que consiste na recolha de dados, num
determinado momento de vida da populacdo, permitindo a descrigdo dessa mesma
populacdo e a averiguagdo da existéncia de relagbes entre as variadveis (Carvalho,
2007).

41.1 INSTRUMENTOS DE RECOLHA DE INFORMACAO

Como referido anteriormente, os instrumentos de recolha de informagdo primaria
incluiram entrevistas a especialistas e profissionais do sector dos vinhos e
questionarios aos produtores e aos consumidores.

41.1.1 ENTREVISTA A ESPECIALISTAS

A entrevista a especialistas é uma técnica qualitativa, primaria, pessoal e directa
que permite partilhar informagdo, ideias, opinides e sentimentos. Como técnica
qualitativa a entrevista persegue objectivos bem definidos, podendo ser estruturada
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quando o entrevistador efectua exclusivamente as questoes incluidas no guido da
entrevista, semi-estruturada quando existe liberdade do entrevistador introduzir
questdes adicionais e, em profundidade se um guido geral € definido sem se cingir
a questdes concretas (Grande e Abascal, 2000). No caso concreto do presente
estudo, face aos objectivos formulados, a entrevista semi-estruturada foi a opgao
escolhida por ndo se pretender analisar um problema concreto nem obter respostas
inequivocas (Grande e Abascal, 2000). Contrariamente, interessava valorizar as
respostas individuais dos entrevistados. De forma a economizar tempo € recursos
financeiros, os especialistas e profissionais do sector vitivinicola foram escolhidos
por critérios de proximidade pessoal, disponibilidade e, equidade na
representatividade regional e nacional.

Na presente pesquisa, de forma a explorar os atributos que constituem a imagem
da marca Alentejo e identificar as principais fontes de formagdo dessa imagem,
realizaram-se entrevistas semi-estruturadas a especialistas e a varios profissionais
do sector a nivel nacional, tendo como principal objectivo ajudar o investigador a
desenvolver um questionario compreensivo e significativo para utilizar no estudo
quantitativo da avaliagio da marca Alentejo. Na discussdo realizada com os
entrevistados, o investigador utilizou o guido de entrevista semi-estruturado que se
apresenta em anexo (Anexo II, formato electrénico).

Como se observa pela visualizagdo do guido, este explorava as principais fontes de
formacdo da imagem de uma regido vitivinicola. A primeira parte centrava-se nas
principais fontes de formagdo, procurando-se que o participante especificasse quais
as principais fontes de formagdo da imagem. Seguidamente, solicitava-se
informacdo sobre as componentes e associagdes da imagem, bem como dos
critérios de avaliacdo de cada uma das diferentes regides. Por fim, exploravam-se
as principais razbes para a escolha e recomendagdo de um determinado vinho ou
regido vitivinicola.

41.1.2 QUESTIONARIOS

Pelo baixo custo envolvido, comodidade e rapidez de utilizagdo, a opgao escolhida
para administracdo dos questionarios foi a Internet (on-line).

Na Gltima década, a realizacdo de questionarios electrénicos evoluiu
consideravelmente, da disquete enviada por correio postal, aos inquéritos enviados
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por e-mail, em que o inquérito propriamente dito estd incluido no corpo da
mensagem ou a ela estd anexo, e finalmente, a inquéritos on-line colocados na
Internet (Shannon et al, 2002). Em inquéritos on-line, os inquiridos sao
habitualmente notificados por e-mail a participar no estudo. Este e-mail inclui uma
hiperligacdo para o URL (Uniform Resource Locator) da pagina que contém o
inquérito.

A semelhanca de outras opgdes na administragdo dos questionarios, também a
opcdo on-line apresenta vantagens e desvantagens. Nas primeiras inclui-se a facil
manipulacédo das caracteristicas visuais (cor, imagens, graficos, animagodes, sons), 0
serem mais apelativos, o tempo de resposta mais reduzido (Lazar e Preece, 1999),
os menores custos (Dillman, 2000), a introducdo de dados mais rapida e facil, o
maior controlo na sequéncia de visualizacdo das questdes, o maior grau de
confidencialidade (Farmer, 1998), maior aceitacdo pelos inquiridos (Dillman et al.,
2001) e, a visualizagdo dos resultados durante o processo de recolha (Bosnjak e
Tuten, 2001) quer para individuos que completaram o inquérito quer para os que o
iniciaram mas n3o o completaram (Bosnjak e Tuten, 2001).

Apesar das inimeras vantagens dos inquéritos on-/ine, existem no entanto algumas
dificuldades relativamente a este processo. As principais desvantagens prendem-se
essencialmente com a impossibilidade de compensar os quatro erros comuns em
inquéritos como instrumento de recolha de dados primarios. Sdo eles: erro de
cobertura, erro de amostra, erro de avaliagdo e erro de ndo resposta.

O erro de cobertura, é uma grande preocupacdo no desenvolvimento de estudos
on-line, uma vez que, nem todos os individuos incluidos na populagdo objecto de
estudo estardo representados na amostra, se a Internet for o Gnico meio de recolha
de dados. Dados do Instituto Nacional de Estatistica apontam para que 42,5% dos
agregados domésticos residentes em alojamentos ndo colectivos, no territorio
Nacional, com pelo menos um individuo com idade entre 16 e 74 anos, possuem
computador, dos quais 31,5% possuem ligacdo & Internet (INE, 2005). No
respeitante as empresas, 91% das empresas com dez ou mais trabalhadores
utilizam computadores, dos quais 81,5% possuem acesso @ Internet (INE, 2003).
Tendo-se também verificado num estudo do INE, que a utilizagdo da Internet é
superior em niveis de educagdo mais elevados e em classes sociais com
rendimentos mais elevados, sendo a sua utilizacdo mais reduzida em individuos
com idades superiores a 55 anos.
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Sem a representatividade, a amostra obtida on-line é considerada unicamente por
conveniéncia, sobre a qual ndo se poderdio efectuar inferéncias sobre a populagdo
alvo de estudo. Face ao exposto, podemos afirmar que a proporgdo da populagdo
que pode ser contactada via Internet ndo é Universal, sendo por isso improvavel
que a mesma seja representativa da populagéo alvo. Assim sendo, sempre que se
pretender efectuar estudos on-line, como forma de recolha de dados primarios, ha
que definir claramente a populagdo em estudo por forma a minimizar o erro de
cobertura (Shannon et al.,, 2002), ou entdo recorrer a diferentes métodos de
aplicacdo do questiondrio, como formato em papel, telefone ou entrevista (Dilman,
2000).

O erro de amostra, ocorre essencialmente na selecgdo da amostra da populagdo,
isto é, apenas um subsector da populacdo tem acesso ao questiondrio on-line
(Salent e Dilman, 2001). Atendendo a que a seleccdo da amostra é muitas vezes
efectuada recorrendo a listagens de enderecos de correio electrénico e que a
disponibilizagdo dos dados tera que ser voluntaria por parte dos proprietarios do
endereco, ndo existem certezas quanto a representatividade das amostras obtidas
por este método. No que concerne as empresas, este erro é controlado, uma vez
que as organizacdes, onde todos os individuos possuam endereco de correio
electrénico, controlam os dados fornecidos. Relativamente a este erro, ele ndo é
superior ao verificado por inquéritos em papel (Toscano, 2005).

Os erros de avaliacdo, ocorrem entre o processo de recolha de dados e as respostas
actuais, podendo derivar de trés origens distintas: método de administracdo,
desenho do questiondrio e do préprio inquirido (Salent e Dillman, 1994).
Questionarios em que os inquiridos ndo se sintam pressionados pelo factor tempo,
originam respostas diferentes quando comparados com igual questionario em que o
factor tempo é limitante. A opgdo da ndo resposta a determinadas questdes, ou até
mesmo determinado tipo de resposta consideradas tabus, num questionario on-line
ou papel é muito menos constrangedora do que se as mesmas fossem
apresentadas por um entrevistador (Toscano, 2005).

O erro_da ndo resposta, respeita a individuos que ndo querem ou ndo podem
terminar o questiondrio com sucesso. Neste caso, a taxa de resposta aos
questiondrios on-line é inferior quando comparados aos questionarios enviados por
correio (Salomon, 2001). Varias razbes apontam para que o decréscimo da taxa de
resposta, nomeadamente no referente a paginas muito complicadas, cujo download
seja muito moroso, ou que provoquem problemas de incompatibilidade com o
dispositivo utilizado pelo inquirido, levando muitas vezes ao abandono do




questiondrio mesmo antes do processo de resposta ter sido iniciado. Face ao
exposto é crucial, que os inquéritos on-line, sejam desenvolvidos num formato que
permita um download facil e que seja compativel com os sistemas em utilizagdo.
Em casos em que nhdo é possivel obter resposta por parte dos inquiridos, o contacto
pessoal, permite minimizar o erro.

A constru¢do de um questiondrio on-line é de vital importédncia para a qualidade
dos dados obtidos, determinantes no acto da resposta voluntaria ao numero de
questdes apresentadas no inquérito e, para a tendéncia da ndo resposta dada pelo
inquirido (Dilman e Brower, 2001). Apesar das vantagens e desvantagens da
utilizagdo de Inquéritos electrénicos e com base nas referéncias dos diversos
autores estudados, descrevem-se abaixo os passos considerados fundamentais na
elaboracdo de um questionario electrénico.

A utilizacdo de um inquérito electronico implica a assuncdo das vantagens e
inconvenientes do método. No entanto, e principalmente a recolha de dados de
elevada sensibilidade e confidencialidade é desaconselhada o questionario via e-
mail. Neste caso 0 questiondrio on-line permite manter uma maior
confidencialidade dos dados recebidos, sendo o servidor, para o qual o questionario
é enviado de extrema importdncia. No caso de investigacdo cientifica, sera
aconselhdvel que os investigadores universitarios coloquem os seus questionarios
on-line num servidor da propria organizacdo, de forma a aumentar a credibilidade
da pesquisa (Toscano, 2005).

Os questiondrios desenvolvidos numa Unica pagina assemelham-se aos
questiondrios em papel. As questdes estdo apresentadas numa Unica pagina, onde
os inquiridos podem aceder a todas as questdes, mesmo antes de as terem
respondido. Os questionarios desenvolvidos em paginas multiplas, referem-se aos
questionarios em que é apresentado ao inquirido apenas uma parte do questionario
em cada pagina. As perguntas seguintes vao aparecendo a medida que o inquirido
completa as anteriores, ou seja, as perguntas vdo aparecendo a medida que o
inquirido vai completando o inquérito. Neste tipo de questionario o inquirido nao
tem conhecimento geral do instrumento de pesquisa, ndo desenvolvendo conceitos
pré - concebidos sobre a tematica em estudo. No entanto, acarretam maior
dispéndio de tempo, uma vez que é necessario efectuar constantemente
carregamentos das paginas seguintes. Por outro lado, questdes a que o inquirido
ndo tem que responder, por eliminacdo de respostas dadas anteriormente, nao lhe
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serdo apresentadas, diminuindo o tempo de resposta na leitura desnecessaria de
questdes que nao se lhe aplicam.

Desta forma, a escolha da construcdo de um questionario on-line, em multiplas
paginas ou pagina Unica, ird depender de algumas varidveis que o investigador tera
que ponderar na hora de construir o inquérito: o grau de familiaridade com as
novas tecnologias dos inquiridos, a dimensdo do questionario e a complexidade do
mesmo (Dillman, 2000).

No desenvolvimento dos questiondrios por e-mail a aparéncia do questionario
devera ser simples, sem recurso a fungdes especiais, que permita uma correcta
visualizacdo de quadros e fontes de letra, factor que, no caso dos questionarios on-
line ndo s3o de tdo elevada relevancia, visto que as potencialidades dos browsers
sdo muito superiores aos dos programas de correio electrénico.

Nos questiondrios on-line, muitas vezes ocorrem sentimentos de frustragdo e
desinteresse por parte dos inquiridos motivada pela falta de conhecimento sobre o
progresso das respostas, isto é, se o questionario se encontra no inicio, meio ou
fim, Facto esse que é mais notério nos questionarios com paginas multiplas. Para
colmatar esses sentimentos tém recentemente sido utilizados indicadores de
progresso, que permitem informar o inquirido sobre o avango do processo. O
objectivo destes indicadores é o de motivar os inquiridos a completar o
questiondrio. N3o obstante, estudos recentes, ndo demonstraram diferencas na
taxa de abandono da resposta, entre os inquiridos que tiveram acesso ao indicador
do progresso e pelo contrario os que ndo dispunham dessa funcionalidade (Couper,
Thraugolt e Lamias, 2001 em Toscano, 2005).

Segundo Grande (2000), “Os questiondrios desenvolvidos para realizacdo via
Telefone (ou via Internet), ndo devem ser excessivamente longos, uma vez que é
extremamente dificil que um individuo responda coerentemente, ou mesmo,
responda a todo um questionario, por um longo periodo de tempo, sendo o
abandono de resposta uma atitude comum. A introdugdo deve ser rapida e eficaz,
com o intuito de obter a colaboracdo do entrevistado. As frases ndo devem ser

muito longas, para facilitar a compreensdo e € muito importante dispor as
perguntas segundo uma determinada ordem, para ndo confundir o entrevistado. ”

Na elaboracdo de um questionario, o investigador deve ter em conta uma série de
factores correlacionados com a forma como o vai aplicar e que lhe permitira obter
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dados mais ou menos precisos para o estudo. Desta forma, a elaboragdo do
questiondrio deve compreender as seguintes fases: especificagdo dos dados a
recolher; definicdo do tipo de questionario; definicdo do conteido e contexto as
questdes; definigdo da forma de resposta para cada questéo; teor de cada questao;
sequéncia das questdes; caracteristica do questionario e questionario pré-teste
(Grande, 2000). Afim de que os dados obtidos contenham a maior fiabilidade e
veracidade possivel, tornando o questionario final uma réplica da realidade, todos
os passos que levam a elaboracio do questionario sdo de extrema importéncia.

Atendendo as consideracdes anteriores elaboraram-se questiondrios curtos com
perguntas faceis e inequivocas, permitindo desta forma uma fécil codificag&o.

De forma a evitar erros, quer de ordem informatica, quer mesmo de interpretagao
de questdes, também neste tipo de questiondrios a realizacdo de pré-testes,
completando-o e enviando-o inimeras vezes, é recomendavel. A introducdo de
valores “5” numa escala de Likert numa sequéncia de perguntas e de “4” noutra
questdo permite identificar se os dados foram correctamente introduzidos e se os
mesmos sdo visualizados de forma correcta. O objectivo deste pré-teste é também
o de identificar erros de codificacdo e importagdo de dados. Relativamente a
interpretacdo das perguntas, o pré-teste deve ser feito on-line conjuntamente com
o pré-teste informdtico ou, recorrendo ao questiondrio tradicional em papel.

Para evitar a deteccdo de incorreccbes no decurso dos inquéritos foram realizados
pré-testes aos questiondrios, tendo 20 individuos revelado a existéncia de alguns
erros de codificagdo no questiondrio aos consumidores. Apés correcgdo destes erros
foram realizados novamente mais 20 pré-testes que ndo tendo detectado qualquer
erro, levaram a considerar os inquéritos concluidos e aprovados para aplicacao.

O trabalho de campo decorreu entre os meses de Maio, Junho e Julho de 2008.

41.1.21 CONSUMIDOR

No desenho do inquérito ao consumidor seguiu-se a estrutura, organizagdo e
conteido gerais do questionario de Carvatho (2007), adaptando-o ao vinho, assim
como a recomendacdo geral de brevidade nos conteidos, facilidade na
compreensdo, rapidez e eficacia sugeridas por Grande e Abascal (2000),
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particularmente porque a forma de administragdo do questionario escolhida,
diferente da usada por Carvalho (2007) foi a Internet.

O questionario foi desenvolvido em trés fases, com duplo objectivo: em primeiro
lugar, para que a percentagem de resposta por motivos de cansago do inquirido
fosse minima e, em segundo lugar, para que todas as perguntas fossem faceis de
compreender e ndo levassem a equivocos (Anexo I - formato electrénico). Assim,
foi realizado um pré-teste ao questionario, antes da sua disponibilizagdo no site de
Internet, inquirindo 20 consumidores em Evora e outros 20 em Lisboa, a fim de
corrigir os principais problemas detectados. Foram identificados algumas
incorreccbes e alguns pontos que levantaram dividas aos inquiridos, que foram
suprimidos para uma segunda fase. Na segunda fase, foram novamente efectuadas
20 entrevistas, que revelaram a inexisténcia de pontos que levantassem duvidas
aos inquiridos. Apds nova verificagdo, o inquérito foi dado como aprovado para
utilizagdo, permitindo assim, obter os dados necessarios para o estudo em causa.

Tal como no estudo de Carvalho (2007), o questiondrio definitivo foi estruturado
em trés partes e dois grupos de questdes. Uma primeira parte na qual se da a
conhecer aos inquiridos os objectivos do presente trabalho e a importéncia do
estudo e onde se pedia a colaboracdo e preenchimento do inquérito. Por fim,
agradecia-se ainda a colaboragdo (Figura 38).

Figura 38 — Introdug&io ao Questionério do Consumidor

Obrigado desde ja pela sua atencgdo.

O questiondrio que se segue destina-se a realizagio de uma tese para obtencdo do
Grau de Mestre em Engenharia Alimentar, na area de especializacgdo em Marketing,
da Universidade de Evora, e aborda questdes relacionadas com a Imagem da Marca
Alentejo, como produtora de vinhos, e o seu reflexo no comportamento dos
consumidores.

Pretendo fazer uma andlise profunda e t3o rigorosa quanto possivel, sobre a
opinido que os consumidores portugueses possuem sobre a regido e os seus vinhos.
Importa referir que o objectivo deste estudo é meramente cientifico, e que todos os
dados recolhidos se destinam exclusivamente a elaboragdo da tese, estando a sua
confidencialidade totalmente assegurada.

Para a concretizacdo do estudo é necessario que os cidaddos seleccionados
respondam ao questionario.

Com as suas respostas, estara a contribuir para que, no futuro, a qualidade e a
percepcio dos Vinhos do Alentejo possa ser melhorada e as suas exigéncias
satisfeitas.

Por favor carregue no botdo “Enviar Inquérito” quando terminar de responder ao
questionario

Fonte: Elaboragao propria.
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A segunda parte integrava as questes relativas ao consumo, imagem e informacdo
sobre vinhos, seguindo-se questdes relativas aos factores de formagao de imagem
da marca Alentejo, associacdes e preferéncias. Inicialmente, era solicitado aos
respondentes que referissem se eram consumidores habituais de vinho. A segunda
questdo prendia-se com a imagem que tinham dos vinhos do Alentejo,
seguidamente na terceira e quarta questdo pretendia-se analisar se os
consumidores se consideravam informados sobre vinhos e o local onde tinham
recebido essa informacdo. Na quinta questdo, pedia-se aos inquiridos que
classificassem, por ordem de importdncia, um conjunto de factores que influenciam
a imagem da regido vitivinicola com o objectivo de identificar as principais fontes
de formacdo dessa imagem. Os factores considerados resultaram da informacgdo
obtida nas entrevistas aos especialistas e recolhida na revisdo da literatura. De
modo a ndo excluir as opcdes de resposta foi ainda incluida a opgdo, “outros”. A
sexta questdio procurava avaliar o nivel de conhecimento das regides vitivinicolas,
optando-se por uma medida de conhecimento declarado, utilizando uma escala de
5 pontos para apreender a maior diversidade de respostas possiveis. A sétima
questdo era a mais complexa em termos de resposta na medida em que pedia aos
inquiridos para compararem as regides vitivinicolas em termos de semelhancas.
Pretendia-se, por um lado, identificar as dimensGes subjacentes a imagem das
regides e, por outro, encontrar grupos de regides percebidas como semelhantes. A
oitava questdo procurava identificar as preferéncias dos inquiridos face as diversas
regides vitivinicolas e tinha como proposito analisar se as preferéncias se baseavam
nos mesmos critérios que as semelhangas. Era ainda solicitado aos consumidores
que ordenassem as regites da mais preferida a menos preferida. Na nona questdo
colocavam-se uma série de afirmacbes/associacdes sobre imagem, na qual se
pretendia que os inquiridos, utilizando uma escala de 1 a 5, classificassem cada
uma das regides apresentadas face as associagdes. Por fim, o questionario
integrava uma questdo aberta na qual se solicitava a indicacdo do principal critério
para escolher, recomendar ou avaliar uma regido vitivinicola, pedindo-lhes
igualmente a indicagdo de uma regido que melhor satisfizesse esse critério.

Finalmente, a terceira parte do questionario correspondia a caracterizagdo socio-

demogréfica e econémica dos inquiridos, fundamental para a interpretacao dos
resultados e classificagdo dos consumidores.
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Para disponibilizagdo do questiondrio, este foi publicado no servidor da
Universidade de Evora, sob o endereco http://info.uevora.pt/ingueritoVinhos/ .

Como forma dos consumidores acederem & péagina, foi criado um e-mail, que
continha a ligacdo a pagina que disponibilizava a versdo electrénica do inquérito e
no qual se explicavam os objectivos do estudo, bem como se solicitava a
colaboracdo e a divulgagdo do mesmo pela mailing list, criando desta forma uma
corrente humana, que permitiu a divulgacdo exponencial do inquérito pelos
utilizadores do servico de acesso a Internet por todo o pais. O e-mail enviado
apresenta-se na Figura 39.

4.1.1.2.2 PRODUTOR

A semelhanca do instrumento desenvolvido para recolha de informagdo aos
consumidores, o questiondrio aos produtores teve como objectivos especificos
avaliar os atributos que constituem a imagem da “Marca Alentejo”, identificar as
principais fontes de formagdo dessa imagem bem como as associacdes a marca. No
desenho do inquérito ao produtor seguiu-se a estrutura, organizacdo e conteudo
geral apresentada no (Anexo I - formato electrénico) tendo igualmente sido a
Internet a forma escolhida de administracdo do questionario.

O questionario elaborado para a recolha de dados aos produtores era constituido
por uma primeira parte, onde se pretendia que os inquiridos caracterizassem a sua
empresa vitivinicola, permitindo analisar deste modo, a natureza do produtor
(privado ou cooperativo), a sub-regido na qual estava instalado e a sua dimensao.

A segunda parte respeitava as quest6es relativas a imagem da “Marca Alentejo”, as
associagbes a imagem de marca, as actividades de marketing que tém
desenvolvido e quais as que esta disposto a desenvolver com o objectivo de
melhorar a imagem da marca em estudo.

Para informar da acessibilidade do questionario foi enviado um e-mail a todos os
produtores do Alentejo, segundo os dados da CVRA (2008), que explicava ainda o
objectivo do trabalho e continha a hiperligacdo, seguidamente apresentada, que
dava acesso ao questionario:

http://www.esurveyspro.com/Survey.aspx?id=d64e68ea-485d-4b99-9cd4-
890acfdOfdeb
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Figura 39 — Texto do e-mail enviado aos Consumidores

“ Sou estudante da Universidade de Evora e para a obten¢io do Grau de
Mestre em Engenharia Alimentar, na area de especializagdo em marketing, da
Universidade de Evora, estou a reallzar uma tese sob a orientacdo da Prof. Dr.
Raquel Lucas, subordinada ao tema: * A imagem da Marca Alentejo e seu reflexo no
comportamento dos consumidores e produtores de vinho”.

Para tal, estou a realizar um significativo numero de inquéritos on-line.

Este estudo estd a ser efectuado de forma individual e sem qualquer apoio material
ou financeiro por parte de qualquer entidade. Por este facto, e apelando & vossa
compreensdo, venho pedir-lhe a sua colaboragdo, realizando vocé mesmo o
inquérito on-line.

Com as suas respostas, esta a contribuir para que no futuro, a qualidade e imagem
do Alentejo como Regidio produtora de vinhos possa ser melhorada e as exigéncias
dos consumidores possam ser satisfeitas.
Importa ainda referir que o objectivo deste trabatho é meramente cientifico, todos
os dados recolhidos destinam-se exclusivamente a elaboragao deste, estando a sua
confidencialidade totalmente assegurada.
Agradecia também a sua disponibilidade para reenviar este e-maljl para a sua lista
de contactos de forma a dar continuidade a esta corrente humana que me ird
ajudar a obter o numero elevado de inquéritos a que o estudo obriga.

Localizacao do inquérito on-line http://info.uevora.pt/inqueritoVinhos

Agradecendo desde ja a sua colaboragdo

Atenciosamente,

Patricla Venancio

Fonte: Elaboracédo propria.

Quanto a questdes, abertas ou fechadas optou-se por apresentar os dois formatos,
na medida em que as perguntas fechadas, embora ndo dando liberdade de resposta
ao inquirido, tdm vantagens quanto a facilidade de registo e codificacdo, contudo,
em determinados casos concretos considerados adequados, pedia-se aos inquiridos
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que respondessem, utilizando a resposta aberta, nomeadamente em perguntas de
opinido de accBes e actividades desenvolvidas . Em relagdo a possibilidade de
respostas, as questdes fechadas seleccionadas podem classificar-se em dicotémicas
(duas alternativas de resposta), de opciio miuiltipla (varias alternativas de resposta
mas onde apenas uma pode ser escolhida), de resposta miiltipla (idéntica  anterior
mas onde se pode escolher mais de uma resposta), e mista (combinam respostas
fechadas com uma opgdo aberta, no final). Para as perguntas de opinldo foi
utilizada a escala indirecta de Likert, construida uma escala com cinco nivels, que
vao desde o total desacordo (1), até ao total acordo (5) (Miquel et al., 1997).

4.1.2 AMOSTRA

Existem dois tipos de amostras: as objectivas ou probabilisticas, em que a amostra
€ conhecida desde o Inicio, e as subjectivas ou nfo probabilisticas (Grande, 2000).
Neste udltimo caso, os critérios de seleccdo sdo inteiramente da responsabilidade do
entrevistador, sendo portanto menos objectiva. Os métodos de andlise n3o
probabilistica comportam amostras por conveniéncia, por opinifo ou por quotas.
Nas amostras por conveniéncia os inquiridos s3o previamente escolhidos de acordo
com a conveniéncia e acessibilidade do entrevistador, as de opinido o especialista
escolhe os elementos da sua amostra com base em conhecimentos adquiridos
previamente e por fim as amostras por quotas, em que o entrevistador tenta fazer
um cruzamento da populagdo com base em caracteristicas que considere
importantes para o estudo.

No caso do estudo ao consumo, a populagio em estudo compreende os Individuos,
malores de 18 anos, residentes em territorio Nacional, incluidas as regiGes
autéonomas da Madelra e dos Agores, com acesso a Internet. A amostra é assim nao
probabilistica, de conveniéncla e, em bola de neve, uma vez que se solicitava a
cada um dos respondentes o envio do site ao seu grupo de contactos de correio
electrénico.

Dado o caracter exploratério do estudo nSo houve preocupacdo relativamente 3
representatividade da amostra face a populagdo mas apenas que fosse de
dimensdo adequada. Procurou-se ainda que a amostra fosse a mais diversificada
possivel em termos de regifio, sexo e idade, bem como um nimero sufidente de
respostas completas ao questionario, de modo que a andlise ndo fosse influenciada
por valores extremos.
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Foram validados 5% dos inquéritos, através de contactos telefonicos de controlo,
ndo se tendo registado nenhuma anomalia. Uma vez concluido o trabalho de campo
procedeu-se a supervisdo dos questionarios e correcgdo dos erros detectados.

Na pesquisa relativa aos produtores, os dados foram recolhidos, através do
questionario referido, junto a também uma amostra de conveniéncia que
compreende todos os produtores de vinho do Alentejo (segundo dados da CVRA,
Julho de 2008) que se disponibllizaram a participar no estudo.

4.2 TECNICAS ESTATISTICAS DE ANALISE DE DADOS

Apéls, supervisdo e revisdo, os dados foram gravadas em suporte magnético e
sujeltos a uma primeira validagdo de coeréncla, pergunta a pergunta.
Posterlormente, os dados valldados foram convertidos para um ficheiro SPSS e
tratados com recurso a este software de analise de dados.

Na andlise estatistica, numa primeira fase procurou-se descrever e estudar a
amostra e, na segunda fase, analisar os restantes resultados. Esta ultima tarefa,
adquire particular importancia quando o volume de dados € elevado, como é o
caso, pelo que a sua concretizagdo passou pela elaboragdo de tabelas e de graficos,
e no calculo de medidas ou Indicadores que representam convenientemente a
informagdo contida nos dados.

A relagdo entre varidveis para perceber as caracteristicas mais importantes e
também verificar a existéncla de relaces de dependéncia, que podem ou n&o ser
relagées de causalidade, é apresentada em tabelas de contingéncia. Este método,
comum ha analise estatistica bivariada, é muito popular em estudos de mercado
guando se pretende correlacionar duas variaveis do tipo qualitativo. O seu objectivo
€ identificar relacSes entre duas varidveis qualitativas. Contudo é necessdrio que as
relagdes que porventura se venham a determinar, ndo sejam o resultado de um
enviesamento provocado pela amostra. O teste do qui-quadrado permite avaliar
este problema. Neste teste, a hipétese nula (HO) afirma que as duas varidveis sdo
estatisticamente independentes, sendo a hipdtese alternativa (H1) referente ao
facto de essas variaveis serem dependentes, isto é, existe uma relacdo de
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dependéncia entre as duas varlaveis. Se existir essa relacio de dependéncia isso
significa também que de algum modo estas varidveis estdo correlacionadas.

As fontes de formac3o de imagem analisaram-se através da analise de classificagdo
e da analise multidimensional (Grande e Abascal, 2000). A primeira Inclul um
conjunto de métodos que agrupam objectos ou individuos semelhantes de acordo
com critério especifico, estando esses objectos descritos através de um certo
numero de varidvels ou caracteristicas e, sendo igualmente necessario definir uma
medida de homogeneidade para detecgdo dos grupos. A andlise de cluster inclul-se
dentro deste tipo de analise e, quando se utilizam varidvels nominais, uma analise
factorial deve anteceder a de cluster. A analise multidimensional € um conjunto de
métodos que permitem posicionar objectos como marcas, produtos, empresas ou
regides sobre um grafico, a semelhanca do que fazem os métodos factoriais.
Contudo, enquanto estes apenas usam variaveis métricas nominais, a analise
multidimensional parte de dados de ordenagdo podendo ser uma ordenacgdo de
semelhancas entre objectos ou de preferéncias (Grande e Abascal, 2000).

A andlise factorial permite a transformag3o de um grupo de varidvels Iniclais
correlacionadas entre si num outro conjunto de dados mais reduzido de varlaveis
ndo correlacionadas (ortogonais), denominadas de componentes principais e que
sdo consequéncia de combinagGes lineares das varidvels iniciais, minimizando assim
a complexidade da interpretagdo de dados. Isto, porque quando existe correlaggo
entre todos os pares de varidveis significa que ha uma relacdo de dependéncia nos
dados que permite descrevé-los e resumi-los num namero inferior de varlavels
compostas ou derivadas, facilitando a compreensdo de dados (Pestana e Gageiro,
2005).

A andlise factorial pressupde a existéncla de um menor niimero de varidveis ndo
observéveis, denominadas de factores, subjacentes aos dados e que exprimem o
que as varidvels originals tém em comum. O método pelo qual sdo extraidos
factores é denominado de componentes princlpais. Para tornar mais facil a
interpretacio dos factores, procede-se a uma rotagdo ortogonal, que permite
extremar pesos (loadings) de cada varlavel - através dos quais ¢ Identificado o
factor com que cada varlavel estd relacionada — sem alterar a sua posicdo relativa.
Este método, denominado Varimax, permite pelo exposto, que cada variadvel fique
associada apenas a um unico factor.
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Para que possa ser possivel determinar quais os factores a reter, € somente depols
de terem sido observados os valores do teste Kalser-Meyer-Oikin (KMQ), foram
analisados conjuntamente varios resultados estatisticos, sendo os mais relevantes a
analise da matriz das correlagbes, das comunalidades, da varidncia total explicada e
da matriz dos componentes {ap6s rotagao).

A matriz das correlagbes, através do coeficiente de correlagdo de Pearson, mede a
assoclacio linear entre duas varldveis. Se este coeficiente for positivo, conclui-se
que ambas as variaveis a ser analisadas apresentam relagio no mesmo sentido.
Por outro lado, se o coeficlente for negativo, a relagdo entre as varldveis € inversa,
isto &, ao aumento de uma das varidveis corresponde o decréscimo da outra e vice-
versa. E considerado um bom coeficiente de correlagdo quando compreendido entre
04e0,7.

A matriz de componentes revela coeficlentes ou pesos (loadings) das correlagdes
entre as variaveis e os factores retidos. Como objectivo de facilitar a interpretagéo
de dados, e como referido anteriormente, procede-se a uma rotagao, ficando cada
varidvel associada apenas a um factor. Esta rotagdo é bastante util quando se
pretende designar qual o significado dos factores em estudo.

A andlise de clusters é outra técnica estatistica multivariada, que tem como
objectivo permitir resolver o problema de como dividir um conjunto de objectos,
caracterizado por um numero de varidvels (atributos), em subconjuntos
mutuamente exclusivos, denominados de clusters, de tal forma que os objectos
pertencentes ao mesmo cluster sejam semelhantes entre si, mas ao mesmo tempo
diferentes dos objectos pertencentes aos outros clusters. Os clusters obtidos devem
apresentar tanto uma homogeneidade interna (dentro de cada cluster) como uma
heterogeneldade externa (entre clusters).

De acordo com Reis (1997), analise de clusters compreende cinco etapas:

- Selecgiio de objectos ou de uma amostra de objectos a serem agrupados;

- DefinigBo de um conjunto de varidvels, a partir das quais sera obtida a
informag8o necessaria ao agrupamento de individuos;

- DeflnicBo de uma medida de semelhanga ou disténcia entre cada dois
individuos;

- Escolha de um critério de agregagdo ou desagregacéo dos individuos;

- Validag@o dos resultados encontrados.
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A selecgdo de objectos a serem agrupados, exige que a semelhanga, ou
dissemelhanca, entre os agrupamentos possa ser explidta e a mais objectiva
possivel. Existem varias medidas cuja utilizac8o implica um conhecimento profundo
dos dados, nomeadamente no referente ds unidades e escalas de medidas das
variavels.

As medidas de semelhanca (ou dissemelhanca), podem ser classificadas em:
coeficientes de correlacio; medidas de distdncla; coeficientes de associacdo;
medidas de semelhanga probabilistica.

Relativamente as medidas de distincia, quando os dados sdo de natureza
quantitativa, e quando estdo todos na mesma unidade de medida, a distancia
euclidiana pode formecer InformagBes bastante relevantes sobre os dados em
estudo. Apés escolha da medida de distdncia, selecciona-se o método se
agrupamento dos clusters, que tem por objectivo, calcular as distdnclas entre os
clusters ja formados e os restantes que ainda ndo foram formados. Geralmente
neste tipo de dados, e atendendo a que n8o existe nenhum método que seja o
melhor, utiliza-se mals que um método, permitindo comparar os diferentes dados
obtidos.

Os principais métodos utllizados no agrupamento de clusters sfo: método do
vizinho mais préximo, métado do vizinho mais distante, método da distancla média,
método do centrdide e o método de Ward. Qualquer destes métodos apresenta
vantagens e inconvenientes, pelo que o Investigador, tera que escolher o que mais
Ihe convém de acordo com os dados a analisar.

O método do vizinho mais proximo (Single linkage), define a semelhanga maxima
entre qualsquer dols clusters pertencentes a esses grupos. O método do vizinho
mais distante (Complete linkage), utiliza como procedimento o inverso do anterior,
uma vez que a distincla entre dois clusters é definida, como sendo a distancia
entre os dois elementos mals afastados ou menos semelhantes. No método da
distdncla média entre clusters (Average linkage), o agrupamento define a distancia
entre clusters como sendo a média das distdnclas entre os pares de individuos dos
dois grupos. No método do centréide (Centroid method), a distdncia entre dois
clusters & definida como a distincia entre os seus centréides, ou seja, pontos
definidos pelas médias das varidvels caracterizadoras dos Individuos de cada grupo.
Por Gltimo o método de Ward (Minimun variance method), usa a aproximacdo da
andlise de varidncia para avallar as distdncias entre clusters. Com este método,
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minimiza-se a soma dos quadrados de quaisquer dois hipotéticos clusters que
possam ser formados em cada etapa.

O método de analise estatistica de clusters compreende dois métodos de
classificacdo distintos: os métodos hierdrquicos, que produzem sequéncias de
partiches em grupos cada vez mais vastos e, por isso sdo mais comummente
usados e, os métodos ndo hierdrquicos, que produzem uma divisdo num numero
fixo de classes.

Dentro da andlise muitidimensional pode optar-se por fazer uma analise de
proximidades ou semelhancas e a analise de preferénclas (Grande e Abascal,
2000). A primeira parte de um conjunto de objectos como marcas de regides
vitivinicolas ou de produtos e empresas para as quais existe informagdo disponivel
acerca das suas semelhangas e situa-os sobre um espago de dimensdo reduzida
para que, os mals semelhantes estejam mals proximos e os mais dissemelhantes
mais longe. Ou seja, a analise converte a hierarquia de diferencas em distancias
sobre um plano onde as que mais se assemelhem estdo mais prdximas. Este tipo
de analise é frequente em estudos de imagem de cldades em relagdo & oferta de
atractivos turisticos (Grande e Abascal, 2000).

A andlise de preferéncias, por seu lado, representa graficamente as preferéncias de
um grupo de individuos sobre um conjunto de objectos como marcas de regides
vitivinicolas, de produtos ou empresas. Parte de dados de ordenagdo de
preferéncias dos objectos e representa graficamente esses mesmos objectos para
que, um Individuo que prefira um determinado objecto aos restantes esteja mais
préximo dele no grafico. Ou seja, a distancia do Individuo ou grupos de individuos
aos objectos é maior quando diminui a sua preferéncia. Esta técnica é de grande
utilidade em estudos de marketing pois o consumlidor pode diferenciar marcas e
imagens de marca por determinadas caracteristicas que, contudo, ndo sdo decislvas
para a compra {Grande e Abascal, 2000). Por exemplo, pode diferenciar o vinho
segundo as regides vitivinicolas mas esta diferenciagio pode ndo ser uma variavel
Importante na sua decisiio de compra de um vinho especifico.
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5. RESULTADOS

O capitulo descreve a andlise de dados e apresenta e discute os principais resultados obtidos.
Numa primeira parte s@o caracterizadas as amostras e, na segunda, apresentadas as
tabelas de contingéncia e analisada a relagdo existente entre as diferentes varidveis, por
fim apresenta-se a andlise factorial e de clusters aplicada & popula¢do em estudo.

Neste capitulo analisam-se os resultados referentes ao estudo da imagem da marca
Alentejo, obtidos através da realizagdo dos Inquéritos a, respectivamente,
consumidores e produtores de vinho. Os primeiros s&o apresentados em segulda, a
e corresponde ao mailor desenvolvimento do capitulo, enquanto os relativos ao
produtor constam de uma segunda secg&o.

5.1 CONSUMIDOR

Esta secglo inicia-se com a apresentagdo dos resultados que permitem caracterizar
as assoclacbes e factores componentes da imagem da marca Alentejo na optica do
consumidor. Numa primeira fase caracteriza-se a amostra, ou seja, as
caracteristicas soclodemograficas, sociais e econédmicas dos individuos Inquiridos e,
em sequéncia, apresentam-se os resultados da analise que terminam com a
identificacdo das fontes de informagdo usadas pelos consumidores.

5.1.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Embora a amostra do presente estudo ndo seja significativa em termos estatisticos,
tem como objectivo analisar a sua estrutura, de forma a perceber em que medida é
expressiva da populacdo, identificando qual ou quals os grupos com maior peso e,
em funcio das suas caracteristicas demogrdficas, sociais e econémicas apreender
as respectivas ilacdes em termos de resultados.

A caracterizacido da amostra é felta em fungio das caracteristicas

soclodemograficas, sociais e econémicas dos Individuos Inquiridos e do
comportamento face ao consumo de vinho.
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5.1.1.1 CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS, SOCIAIS E ECONOMICAS

As caracteristicas demogréficas, soclals e economicas da amostra apresentam-se
no Quadro 5.

Analisando os dados no que diz respelto & idade dos individuos que comptem a

amostra, é de referir que a classe de idade que mals se destaca inclui inquiridos
com idades compreendidas entre os 26 e os 35 anos (149 individuos) que
representa 37,9% da amostra, seguida da classe entre os 36 e os 45 anos (107
Individuos), com 27,2%. Ambas as classes perfazem mais de 50% do total dos
respondentes. Ta! deve-se muito provavelmente & forma de aplicagdo do
questionério e ao consequente encaminhamento do mesmo para camadas mais
jovens da populagdo, mais familiarizadas com a Internet e as novas tecnologias.
Muito provavelmente por ndo serem consumidores de vinho, os individuos da classe
entre dos 18-25 anos detém apenas 8,7% da amostra, sendo também que, apenas
10 individuos, com Idade superior a 65 anos, tenham respondido ao questionario.

Quanto ao género, muito provavelmente por razdes relacionadas com o interesse
pela tematica em estudo, a amostra € dominada por individuos do sexo masculino
(66,9%), sendo a componente feminina de apenas de 33,1%feminino (Quadro 5.

z

Relativamente ao estado civil, a maioria dos inquiridos & casado ou vive
maritalimente ou em uniSo de facto (61,3%), representando o grupo de solteiros
menos de um terco (27,0%). De referir, em consonancia com os dados relativos a
idade, a existéncla de apenas um individuo vilvo, visto a condicdo de “viivo” estar
geralmente assoclada a idades mais avangadas.

Analisando os valores referentes a situagdo perante o emprego, observa-se um
elevado ntimero de trabalhadores por conta de outrem que compdem a amostra
(36,9%), seguida dos funcionarios publicos (26%). Estes valores sdo esperados
atendendo ao método de administracio do inquérito e as faixas etarias dominantes
na amostra.

Relativamente ao nivel de instrugdo, pode constatar-se que 36,3% dos inquiridos

s3o licenciados e 29,4% tém uma pds-graduacdo. Mais uma vez estes dados s@o
consistentes com o facto de a utilizagdo da Internet ser mais frequente em
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5.1.8 TABELAS DE CONTINGENCIA E TESTE DE INDEPENDENCIA DO
X2

As tabelas de contingéncla sdo um importante meio de tratamento de variaveis,
permitindo o seu uso, uma identificacdo e quantificacdo de relacBes existentes
entre varidveis qualitativas. No entanto, a determinaciio de existéncia ou ndo de
relacdo entre variavels, ndo pode ser aferido unicamente pelas tabelas geradas,
sendo necessario a realizacfio do teste do qui-quadrado. Este teste permite aferir a
existéncla ou ndo de relacdes entre as variavels. Apds determinacio da existéncla
de relacdo entre as varldveis, torna-se pertinente analisar o poder da relagdo,
recorrendo para o efeito a andlise da poténcia do teste, por observacdo do valor
alcancado pelo V de Cramer.

Estes cruzamentos de varidvels tém como ponto comum as caracteristicas
demograficas, socials e econdmicas dos inquiridos e as variaveis do questionario
consideradas pertinentes para o estudo. Para cada variavel do Inquérito, foram
realizados cruzamentos com a: idade, sexo, estado civil, nivel de instrugdo,
rendimento médio mensal, situagdo perante o emprego, idade e numero de pessoas
do agregado familiar e regifo onde habita.

5.1.8.1 CONSUMO HABITUAL DE VINHO

Da anélise dos resultados, relativamente a variavel consumo habitual de vinhos e a
varidvel sexo, constatou-se a existéncia de relagio fraca e estatisticamente
significativa entre estas, uma vez que 0 valor do teste (Pearson Chi-square =0,001)
é Inferior ao nivel de significincia utilizado no presente estudo (sig=0,05) (Quadro
10).

A andlise deste valor por si s6 ndo permite retirar qualquer relagdo uma vez que
s30 necessarios cumprir alguns pressupostos. O teste do qui-quadrado pressupde
também que nenhuma célula da tabela possa ter frequéncia inferior a 1 unidade e
que, ndo mais que 20% das células tenham frequéncia esperada inferior a 5
unidades. Uma vez que estes pressupostos estdo assegurados pode confirmar-se a
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presencga de relacdo entre a varidvel sexo e a variavel consumo habitual de vinhos.
L . » M a .
E visivel através do Quadro 11 que 0S inquiridos do sexo masculino t&ém um maior

hébito de consumo de vinho que os do sexo feminino.

Quadro 10 — Teste do .G

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 14,5287 21.001
Likelihood Ratio 14,439 21,001
Linear-by-Linear Association 9,708 1],002
N of Vafid Cases 302

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is ,66.

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos resultados do questionario, 2008.

Quadro 11 — Crosstab

consumidor habitual de vinhos
nfo sabe/n3o
sim ndo responde Total
Sexo Masculino  Count 230 30 2 262
% within Sexo B7.8% 11,5%).8% 100,0%
% within consumidor hahlmalg 70.6% 46,9% 100,0% 66,8%
% of Total 58,7% 7,7%)|.5% 66,8%
Feminino  Count 95 M 0 130!
% within Sexo 73,8% 26,2%|,0% 100,0%
% within consumidor habltualH 29.4% 53,1%).0% 33,2%H
% of Total 24.5% 8,7%|.0% 33,2%)
Total Count 326 64 2 392
% within Sexo 83,2% 16,3%|.5% 100.0%
% within consumidor habiiualH 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%;
% of Total 83,2% 16,3%].5% 100,0%
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Fonte: Elaborac8o prépria a partir dos resultados do questionario, 2008.

Em termos de poténcia do teste efectuado, por observacfio do V de Cramer (0,193)
e respectivo nivel de significincia (sig=0,001), pode afirmar-se a existéncia de uma
assoclagio fraca, mas estatisticamente significativa entre estas duas variavels
(tabela 5.8)

A varidvel consumo habitual de vinhos apresenta também relagdo com a situagao
perante o emprego (V de Cramer= 0,189; sig= 0,005), como seria de esperar,
atendendo & situagio econémica actual e ao elevado indice de desemprego
existente. A situacio perante o emprego encontra-se também relacionada com a
variavel informado sobre vinhos, sendo os trabalhadores por conta de outrem os
mais bem informados e os estudantes os mais mal Informados sobre os vinhos que

consomem.

5.1.8.2 IMAGEM DOS VINHOS DO ALENTEJO

Relativamente & variavel imagem dos vinhos do Alentejo, ndo se verificou qualquer
relacio com as varidvels demograficas, sociais e econdmicas dos inquiridos.

5.1.8.3 FONTES DE INFORMAGCAO SOBRE VINHOS

Com o objectivo de analisar quais os locais onde mais frequentemente recebe
informacBes sobre vinhos, apresentou-se uma lista de possiveis locais, nos quais os
inquiridos assinalavam como mais frequentes.

Os resultados mostram a existéncla de relagdo entre as variavels: televisdo e
situagdo perante 0 emprego; profissionals do sector e o nimero de pessoas que
compdem o agregado familiar, situacdo perante o emprego € ainda nivel de
instrucfio e rendimento médio mensal do agregado familiar.

Agregados familiares com individuos entre os 18-24 e 35-44 anos revelam obter
informagdo sobre vinhos através da radio. Sao os individuos com idades entre os 26
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e 45 anos que identificam os jornais como principal fonte de informacdo, bem como
os individuos casados e residentes na regldo do Alentejo e Lisboa e Vale do Tejo.

Quadro 12 — Symmetric Measures

Asymp. Std,
Value Emor” Approx. T® | Approx. Sig.

Nominal by Nominal ~ Phi ,193 001

Cramer's V ,193 001

Contingency Coefficient  |,189 001
Interval by Interval Pearson's R 158 054 3,165),002°
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation 173 053 3.464},001°
N of Valid Cases 392

2. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.

Fonte: Elaboragdo prépria a partir dos resuitados do questiondrio, 2008.

As revistas de actualidade sdo fonte de informacdo para inquiridos do sexo
masculino, funciondrios publicos, trabalhadores por conta de outrem, sendo que
estes Ultimos e individuos com rendimentos entre € 1498,81-2248,2 também
assinalaram os especialistas do sector como uma fonte de informag&o sobre vinhos.

Amigos/familiares sdo consideradas fontes de informacgo para casais cujo agregado
famlllar seja composto por apenas duas pessoas, para licenciados e niveis de
rendimento entre € 1498,81-2248,2. Casais e individuos entre os 26-35 anos,
receberam informag&o sobre vinhos através de outros influenciadores.

A escola fol considerada fonte de informac8o para agregados familiares compostos
por 1 ou 2 individuos com idade entre os 55-64 anos, 0 que pode levar a pressupor
que sdo os jovens que ainda vivem com os pais que obtém Informag&o na escola.

O uso de internet como fonte de informacdo sobre vinhos é mais frequente em

individuos do sexo masculino, como alids seria de esperar, uma vez que, segundo
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Dillman et al., (2001), sdo os individuos do sexo masculino e com niveis de
instrucdo mals elevados os que manifestam maior aceltacdo aos inquéritos on-/ine.

O servico de restaurantes foi apontado como fonte de informagdo por inquiridos
com idades entre 26-35 anos e agregados onde ndo existam individuos com idades
entre os 18-24 anos.

5.1.8.4 FONTES DE FORMACAO DA IMAGEM DE UMA REGIAO
VITIVINICOLA

Com o objectivo de anallsar e identificar as principais fontes de formacdo de
imagem de uma regido vitivinicola, pedia-se aos inquiridos, da lista apresentada
que classificassem de 1 a 5, sendo 1= muito importante e 5=pouco importante,
qual a importéncia das diferentes fontes de formacdo de imagem.

Dos cruzamentos realizados, verifica-se a existéncia de relacdo entre as varlavels
accbes de marketing da CVR e o nivel de instrucio dos inquiridos. A opiniao de
produtores, fol considerada importante para funcionarios pablicos, trabalhadores
por conta de outrem bem como para inquiridos com rendimento e nivel de instrucao
mais elevado.

Inquiridos do sexo masculino consideram muito importante a opinido de
profissionals do sector, tendo-se também encontrado relagdo com O nive! de
instrucdo e rendimento dos inquiridos.

A opinido de endlogos fol considerada muito Importante para 0s inquiridos com
idades compreendidas entre os 26-45 anos, assim como para a varldvel estado
civil, na qual os Individuos casados/unido de facto consideraram esta opinido muito
importante. Também a situacdo perante o emprego € 0 nivel de instrugdo, estdo
relacionadas com a variavel opinido dos endlogos (Anexo III, formato electrénico).

A opinido de outros consumidores e as accoes de divulgacdo encontram-se ambas
relacionadas com a situagéo profissional e o nivel de instrucdo dos inquiridos, sendo
que, o nivel de instrucdo e a variavel sexo, & luz dos resultados do teste estao
relacionadas com o ranking dos vinhos.
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Noticias na comunicacio social e o conhecimento pessoal, relacionam-se com a
situacdo profissional dos inquiridos, sendo que, a segunda fonte de formacdo de

imagem esta também relacionada com a variavel nivel de instrugéo.

As condigBes de compra de um vinho estdo relacionadas com o sexo dos inquiridos
e o seu grau de instrugdo enquanto que, 0 desempenho dos vinhos no mercado,
além de relaclonado com as varidveis acima referidas também estd relacionado com
a situagdo profissional e regido onde habita, sendo os inquiridos que vivem no
Alentejo e Lisboa e Vale do Tejo os que consideram as condigbes de compra como
muito importantes para a imagem de uma regido vitivinicola.

As garrafas e rétulos, foram consideradas importantes e muito importantes para a
criacio da imagem, tendo-se verificado relagdo com a situaciio perante o emprego
e o nivel de instrugdo, j@ as marcas de vinho e as sugestdes de consumo da
restauracio estdo relacionadas com o nivel de instruc8o dos inquiridos.

5.1.8.5 NfVEL DE CONHECIMENTO DAS REGIOES VITIVINICOLAS

Atendendo a que a elaboragao de uma imagem depende da Informagéo, experiéncia
e relacionamento dos individuos com a regido, revela-se essencial determinar o

grau de conhecimento que 0s inquiridos tém das diferentes regides vitivinicolas.

Relativamente ao conhecimento que os inquiridos manifestaram ter sobre a regido
do Minho, observou-se a existéncia de uma relacdo fraca mas estatisticamente
significativa com o nivel de instrucdo, sendo que este ultimo conjuntamente com o
sexo, Idade e situacio perante o emprego se encontram relacionados com 0O
conhecimento do Douro.

No respeitante a regido do D3o, 90% dos inquiridos do sexo masculino afirmaram
conhecer muito bem a regido, assim como funcionarios puablicos, licenciados e pos-
graduados.

Segundo resuitados do teste do qui-quadrado, o conhecimento do Ribatejo e

Algarve, esta relacionado com a idade, nivel de instruglio e situacio perante o
emprego dos Inquiridos.
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Do cruzamento das varidveis para o conhecimento da regido de Terras do Sado
observou-se a existéncia de relagio com as varidvels: sexo, situagdo perante o
emprego, nivel de instrugéo e regido onde habita.

O conhecimento do Alentejo encontra-se relacionado com as varidveis situagdo
perante 0 emprego e nivel de instrugdo, enquanto que para a Bairrada existe
somente relacio com a primeira varidvel.

5.1.8.6 PREFERENCIAS PELAS REGIOES VITIVINICOLAS

Com o objectivo de identificar qual a regido vitivinicola preferida dos Inquiridos,
colocou-se uma escala de 1 a 9, para que estes ordenassem as regides por ordem
de preferéncia. Como resultado do teste de qui-quadrado para as variaveis
preferéncia e as caracteristicas demograficas, sociais e economicas dos inquiridos,
constatou-se que, a preferéncia do Minho estava relaclonada com: sexo, Idade,
estado civil, situacio profissional e nivel de instrugdo dos Inquiridos. Ja para a
regldo do Douro, os dados revelam existéncia de relaciio com as varidveis estado
civil, situaciio perante o emprego e nivel de instrugdo.

Relativamente a Bairrada, o nivel de preferéncla inferido pelos inquiridos,
estabeleceu relages entre esta e a situacdo perante o emprego, o nivel de
instrucdio e o nivel de rendimento médio do agregado familiar, variaveis estas, que
também estdo relacionadas com a preferéncia do Ribatejo, na qual se incluem
também a idade e o estado clivil dos inquiridos.

Do cruzamento das varidvels relativas a preferéncia da regido da Estremadura, 0s
dados revelam a existéncia de relacdio entre esta e as varidveis: idade, estado civil,
situacdo perante o emprego, nivel de instrugsio e rendimento, observando-se o
mesmo para a regido de Terras do Sado, na qual além destas se inclut a regido
onde habita.

No referente & preferéncia do Alentejo, mostraram estar relacionadas as variaveis
idade, estado civil, situagdo perante o emprego, nivel de instrucdo e nivel de
rendimento médio mensal do agregado familiar, j& a preferéncia pelo Algarve
revelou associacio com as varidveis sexo, situacdo perante o emprego € nivel de

instrugdo.
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5.1.8.7 ASSOCIACOES DE IMAGEM DAS REGIOES VITIVINICOLAS

Este item tem Inicio com a andlise das relagbes entre as assoclagdes da imagem
para cada regido. Esta andlilse tem como objectivo determinar se existem
assoclagbes que permitam distinguir as vérias regides e identificar quais as

assoclagbes que melhor caracterizam cada uma delas.

Dos cruzamentos efectuados para cada assoclaciio e regido com as variaveis
demograficas, sociais e econémicas dos inquiridos observa-se que, de um modo
geral estas estdo relacionadas com o sexo dos inquiridos, idade, situacdo perante o
emprego e nivel de instrugdo. Devido ao elevado niimero de cruzamentos entre as
assoclaces e as caracteristicas dos inquiridos, os resultados estdo expressos nas
tabelas resultantes do teste de qui-quadrado (Anexo III), fazendo so6 referéncla a
regido do Alentejo uma vez que se trata da regido em estudo.

Da analise dos cruzamentos efectuados relativamente s associagdes para a regido
do Alentejo pode observar-se que, a variavel “tem muito prestiglo”, se encontra
relacionada com a variavel sexo, sendo os inquiridos do sexo masculino os que
mais concordam com a associagdo, no respeitante a Idade s@o as que se sltuam
entre os 36-55 anos que consideram que 0 Alentejo como produtor de vinhos tem
muito prestigio, da mesma forma que inquiridos com licenclatura e p6s-graduacéo.

Dos que consideram que “os endlogos sdo conceltuados e reconhecidos” e “alguns
vinhos tém elevada notoriedade no mercado”, continuam a ser individuos do sexo
masculino e licenciados os que mais concordam com a afirmagdo, sendo que na
situacio perante o emprego, sS0 os funclonarios piblicos e os trabalhadores por
conta de outrem os que concordam com a referida assoclagdo, no entanto,
relativamente a segunda associagdo o nimero de inquiridos que concorda com a
associacdo estd muito préximo dos que discordam.

No referente “a tem precos elevados” cerca de 39,09% dos inquiridos concordam
totalmente e concordam com a afirmagdo, dos quais se destacam individuos do
sexo masculino, idades entre os 26-45 anos, trabalhadores por conta de outrem,
funcionarios publicos e todos os niveis de instruciio, desde o basico até aos pos-
graduados.
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Maloritariamente individuos do sexo masculino, funcionarios publicos, trabalhadores
por conta de outrem, licenciados e pés-graduados, concordam totalmente e/ou
concordam que “os consumidores sentem-se confusos perante uma gama tdo vasta
de marcas”, ja trabalhadores por conta propria e conta de outrem, com O
secundario discordam da associagfio relativamente ao Alentejo.

Dos inquiridos que discordam da associagdo “néo tem boa reputagdo”, sdo os do
sexo masculino, licenciados e pés-graduados, residentes no Alentejo e Lisboa e
Vale do Tejo que apresentam maior frequéncia. Sdo os trabalhadores por conta de
outrem concordam que mais concordam que o Alentejo nao tem boa reputacéo.

Para a assoclacdo “tem todas as categorias de vinho", sdo os inquiridos do sexo
feminino quem mais concorda com a afirmaciio. Dos que concordam totalmente
com a associacio, referente a regido do Alentejo incluem-se reformados,
desempregados e trabalhadores por conta propria. No que respeita ao nivel de
instrucdio sdo individuos com o secundario e bacharelato, quem mais considera que
o Alentejo tem todas as categorias de vinho.

Sdo os inquiridos do sexo feminino, reformados e trabalhadores por conta de
outrem, os que consideram que “os produtores s80 reconhecidos”. Individuos com
rendimento entre € 374,7-794,4 e € 1124,11-1498,8 também concordam com a
associagao.

Relativamente ao facto de “ser muito dificil encontrar um vinho”, a % de Inquiridos
que concorda com a afirmacdo é muito semelhante aos que discordam. Deste feito,
discordam desta associacio individuos do sexo masculino, trabalhadores por conta
de outrem, licenciados e pds-graduados, no grupo dos que concordam inciuem-se
os Individuos do sexo feminino, reformados, com nivel escolar secundario e
bacharelato.

Cerca de 39,09% dos Inquiridos concordam totalmente ou concordam que, 0s
“vinhos identificam-se & regido”. Dentro dos que concordam estio individuos
desempregados, trabalhadores por conta de outrem, licenciados, pés-graduados e
apenas com ensino basico e classes de rendimento entre € 1124,11-1498,8.
Relativamente ao facto de “as castas so facilmente identificadas”, concordam com
a assoclacio inquiridos do sexo feminino, desempregados e trabalhadores por conta
de outrem. Sdo os reformados quem mails discorda da afirmacgao relativamente ao

Alentejo.
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Apesar de ndo existirem diferencas significativas entre as respostas dos inquiridos,
sjo mais aqueles que discordam com o facto do Alentejo ndo “apostar no
relacionamento com o consumidor”, do que 0s que concordam. Entre os que
discordam encontram-se essenclalmente Individuos do sexo masculino,

trabalhadores por conta de outrem, licenciados e p6s-graduados.

Da assoclagdo ao Alentejo referente a “ndo tem perfil de produtora de vinhos”,
cerca de 60% discordou da afirmacdo, contra 3,81% que concordaram tendo-se
verificado consenso em todas as caracteristicas dos inquiridos. No entanto, quando
analisamos a associagao “tem uma producdo de qualidade”, observa-se 0 mesmo
comportamento, sendo que, todos os niveis de instrugéo, idade, sexo e situagdo
perante 0 emprego discordam em 58,63% da assoclag&o qualidade relativamente
ao Alentejo, o mesmo acontecendo no referente a “tem forte envolvente territorial”.

Relativamente as assoclagoes de que 0 Alentejo “tem boas adegas e recursos”, “um
elevado nivel de exigéncia técnica” e “boa relagio qualldade/prego”, quase metade
dos inquiridos discordou, sendo que, para a primeira associacdo sdo individuos do
sexo masculino os que mais discordam e para a segunda sdo do sexo feminino. Os
que discordam, sdo essenclaimente reformados e trabalthadores por conta de
outrem.

De todas as regides analisadas a associacdo “tem um bom relacionamento com o
melo social”, foi onde os Inquiridos melhor classificaram o Alentejo, particularmente
individuos do sexo masculino; casados e solteiros; desempregados, trabalhadores
por conta propria e funcionarios publicos; com nivel de instrucio secundario

complementar e bacharelato; e todos os niveis de rendimento.

Para a associacdo, “para mim, é uma boa regido vitivinicola”, 36,09% dos
inquiridos concordou totalmente ou concordou e apenas 2,04% discordaram
totalmente e discordaram da assoclagdo. Dos Inquiridos que concordaram
totaimente observou-se a existéncla de uma maior percentagem de inquiridos do
sexo feminino, que 50% dos reformados e desempregados concordam que o
Alentejo é uma boa regido vitivinicola, que 100% dos que tém ensino basico e 50%
com o secundario também concordam. Inquiridos com nivels de rendimento entre €
2248,21-2622,9 foram os que apresentaram menor percentagem de concordancia
com o facto do Alentejo ser uma boa regido vitivinicola.
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5.1.9 ANALISE FACTORIAL

A andlise factorial permite organizar os individuos, pela forma como estes
interpretam as coisas, expondo as que se encontram relacionadas entre si. Esta
andlise pode ser exploratéria ou confirmatoria dependendo se, se tratam de
relages entre variaveis sem determinar se 0S resultados se ajustam ao modelo ou
se por sua vez se comparam O0s resuitados obtidos com os que constituem a
hipotese.

A andlise de componentes principals é um método estatistico multivariado que
permite transformar um conjunto de variaveis relacionadas entre si, noutro grupo
de menor dimens3o de variaveis ndo correlacionadas, designadas de componentes
principais, resultantes das combinagdes lineares das variavels iniciais (Pestana e
Gageiro, 2005).

Antes de se iniciar a analise factorial, deve analisar-se individualmente cada
variavel relativamente & existéncia de outliers e do enviesamento da distribuigdo,
caso a simetria seja multo acentuada, podera ser necessario transformar algumas

variaveis.

Com objectivo de analisar a normalidade das distribuicdes e a presenca de outliers,
foram efectuados o test of normality com niveis de significincia de 0,01, tendo-se
verificado que as distribuicdes das variaveis em estudo siio normais, ndo sendo
portanto necessario qualquer tipo de transformacio de dados. No referente a
presenca de outliers, observa-se a sua existéncia em todas as varidvels, a excepgdo
das “profissionais do sector”, “endlogos”, “comunicagdo social”, conhecimento
préprio” e “servigo de restauracdo”, no entanto a simetria mostra que estes outfiers
nSio afectam muito as medidas de localizagdo das distribuigbes (grafico no anexo
II).

No presente estudo verifica-se entdo que existe simetria na questdo relativa aos
factores de formacdo de imagem, podendo desta forma aplicar-se a analise
factorial.

Desta forma e como referido anteriormente esta analise incidird sobre as fontes de
formacdo de imagem da marca Alentejo, sendo eles a “opinido de amigos”, “opiniéo
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de produtores”, “opinido de profissionais do sector”, “opinido de endlogos”, “opinido
dos consumidores”, * accbes de divulgagdo”, “ranking na imprensa”, * noticlas na
comunicacdo social”, “conhecimento proprio”, * acgbes de marketing da CVR”,
“condigGes de compra”, “"desempenho dos vinhos no mercado”, “garrafas e rétulos”,
“marcas” e “servico de restauragao”.

Analisando os outputs da anadlise factorial, fornecidos pelo programa SPSS utilizado,
a andlise tem Inicio com o quadro Correlation Matrix, ou seja, a matriz de
correlaciio. Esta matriz mede a assoclaggo linear entre as varidvels medida através
do coeficiente de correlagdo de Pearson. Para se poder aplicar o modelo factorial
deve existir correlagio entre as varidvels. No presente trabalho utilizou-se um nivel
de significancia de 0,05.

Da analise do quadro Correlation Matrix (Anexo III) pode observar-se que a
excepcio do “conhecimento préprio” que n&o se encontra relacionado com “noticias
na comunicagio social”, todas as restantes varidveis apresentam uma forte
associagdo linear entre sl. Para um nivel de significancia de 0,01 o resultado foi
semelhante, & excepgdo do “conhecimento préprio” que ndo se encontra
relaclonado com * accdes de marketing da CVR".

O teste de esfericidade de Bartlett pode ser usado para testar se a matriz de
correlagbes coincide com a matriz identidade com determinante igual a 1. O quadro
14 monstra que o teste de Bartlett tem associado um nivel de significincia de 0,00,

valor Inferior a 0,05, demonstrando que existe correlacdo entre as variavels.

Neste mesmo quadro pode analisar-se o teste de Kaiser-Meyer- Olkin (KMO). O
indice de KMO varia entre 0 e 1 e compara as correlagbes simples com as parciais
observadas entre as variaveis. Os factores de formac3o de imagem em estudo
apresentam um valor de 0,873, valor considerado bom para a andlise factorial,
permitindo a continuagdo da analise factorial.

Quadro 14- Teste KMO e Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequaty. 873

Bartiett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 2566,424
df 105,000
Sig. ,000

Fonte: Output do SPSS, 2008
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A matriz anti-imagem é uma medida de adequacdo de cada variavel para o uso da
analise factorial, onde pequenos valores na diagonal (inferiores a 0,5), levam a
considerar a eliminagio da varidvel, valores fora da diagonal representam o

simétrico da matriz de correlagdo e devem ser inferlores a 0,5.

Da observacio da matriz anti-imagem (Anexo IIT) verifica a existéncla de valores
superiores a 0,5 fora da diagonal o que levanta a hipétese de eliminacdo de
varidveis. No entanto, atendendo aos valores das comunalidades expressos no
quadro 15 no qual se expressam as varidncias de cada variavel pelas componentes
principais, ndo se considera a eliminacio de varidvels.

O valor das comunalidades refere-se ao valor antes e apds a extracgdo do numero
desejado de factores. Este valor varia entre 0 e 1, sendo 0 quando n&o explicam
nenhuma varidncia e 1 quando explicam toda a sua varidncia. Assim, os valores das
comunalidades do presente teste revelam valores elevados, significando que uma
elevada proporcdo da variéncla é explicada por cada uma das componentes
principais, ndo se devendo portanto eliminar nenhuma variavel.

Quadro 15:Comunalidades

I initial | Extraction
1,000 | 490
1000 | 509
1000 | 844
1000 | B840
1,000 | 420
1000 | 653
1,000 | 593
1,000 a27
1000 | 678
1000 | 596
1000 | 401
1,000 | 602
1,000 | ,6OE
1,000 | 514
1,000 | 393

Fonte: Output do SPSS /Extraction Method: Principal Component Analysis.
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O critério de Kaiser, expressa valores proprios iguais a 1, Identificando solucdes
credivels na escolha do numero de factores a reter em pelo menos uma das
condicdes: quando o namero de variaveis & inferior a 30, que se verifica no
presente trabalho; quando o nimero de casos é elevado (superior a 250), que
também se verifica no presente; e quando as comunalidades sdo no minimo 0,6, 0
que ndo se verifica para todas as varidvels, no entanto é apenas necessario que
uma das condicbes esteja satisfeita para que se possa obter solugdes crediveis.

No quadro 16 d Total variance explalned, observa-se que, na coluna total dos Initial
Elgenvalues, existem trés valores proprios superiores a 1 (estes estfo ordenados
por tamanho), Indicando que se devem reter trés factores pelo critério de Kaiser
que, no seu total, explicam 58,96% da variabilidade existente entre as quinze
variaveis iniciais.

Quadro 16: Total Variance Explained

Tota Vartance Explained
it Eigemealoes. Edpeion Sima of e Loadings Ru=tinn Soyes of Squared Loaskngs
Corparent TS =« af Yoo Cunri st T Totsl oo Vatams Comisfive & Vot % of Yerawo Crmeaten

1 L2 39,43 80,143 881 30,443 80.148 453 20xm 02
2 18512 21 il 1812 A 515837 238 =490 any
3 1053 7819 59,008 1053 T Sa 008 2.8 14,189 S9.908
4

L 4550 o8
5

a9 Y- 1] 69,787
8

JB 47 78,502
T

5 443 mAM
8

pir 4,182 a3,113
9

413 A3 88301
0

&3 2081 69,588
1

AT amn 2, u2
2

A ams o ARD
“

A w1 -0 )
1

-] 1897 08 803
b=]

= Lz T 000

Extrzction wettrrt Prngipa Componem Andyss.

Fonte: Output do SPSS
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Da observacio do scree plot (Quadro 17) conclui-se que oS valores proprios
representados pelo coeficiente de Kalser coincidem com a maior inclinagdo da recta,

correspondendo aos mesmos trés factores retidos anteriormente.

Quadro 17: Scree Plot dos factores retidos

Scree Plot

5+

5

Elgsnvalus
2

¥ ) T ¥ [ L ) T T ¥
] T 9 o 0 M 12 13 14 15

Component Number

- )
(325
-
e
il

Fonte: Output do SPSS

A matriz de componentes mostra os coeficientes ou loadings que correlaclonam as
varlaveis com os factores antes da rotacio. Valores proximos da unidade (em valor
absoluto) indicam que as varidvels se encontram assocladas aos componentes
correspondentes, no entanto, na malor parte dos casos, esta extracgio ndo revela
factores Interpretavels pelo que se procede & anallse da matriz de componentes

apos rotagdo.

O objectivo da rotacdo ortogonal é extremar os valores dos loadings de forma a
que, cada varidvel se assocle apenas a um factor. O método escolhido fol Varimax,
tendo sido necessarlas seis interaccdes, que permitem definir as varidveis que

manifestam maior peso com o componente.
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Quadro 18:matrix de componentes

Component

1 2 3
amigos 418 404 300
Produtores 592 025 - 397
Profissionais sector /586 611 -.358
Enologos 540 624 -,308
Consumidores 648 232 123
Acgbes divulgagdo J17 -370 - 049
Ranking na imprensa J14 - 228 -A75
Comunicagéo social 667 -404 -135
Conhecimento préprio ,459 592 342
Acges CVR 670 -,362 - 124
Condigdes de compra 573 -,051 265
Desempenho dos vinhos 791 - 178 076
Rétulos e gamrafas B85 -, 185 324
Marcas 660 044 277
Servigo restauragio 604 -164 -,033

Fonte: Output do SPSS /Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 3 components extracted.

A Figura 48 Component Plot in Rotated Space, representa graficamente num espaco
tridimensional a proximidade das variaveis a cada um dos trés factores. Os valores
estdo expressos no quadro 20, Component Score Coefficient Matrix.

Do quadro 20 observa-se que, as varidvels “accdes de divulgacdo”, “ranking na
imprensa”, “comunicagado social”, “acgtes de marketing da CVR”, *desempenho dos
vinhos no mercado” e “servigo de restauracdo” estdo claramente associadas ao
factor 1. O factor 2 é composto pelas variaveis “opinido de amigos”,
sconsumidores”, “conhecimento préprio” e “marcas”, enquanto o factor 3 detém as
restantes varidveis do estudo, "produtores”, “profissionais do sector” e “endlogos”.
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Quadro 20 - Component Score Coefficient Matrix.

Component
1 2 3
-113 409 -084
115 -224 298
-074 - 050 468
-080 -078 495
001 97 043
218 -071 -,045
a7 -123 ,081
232 -143 - 006
-161 A28 012
217 -124 002
085 219 -, 146
149 089 -058
15 235 -221
,045 ,258 - 117
A37 -016 JO06

Fonte: Output do SPSS - Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Component Scores

No Quadro, Reproduced Correlations (Anexo III) valores positivos indicam que o
valor obtido foi superior ao esperado, bem como o inverso. Para um nivel de
significancia de 0.05, valores inferiores a esse valor indicam um bom fit do modelo,
confirmando que o modelo é bom. No presente estudo, existem 54 valores
residuais superiores a 0.05, o que corresponde a 51%, Indicando que o fit do
modelo é aceitavel.

A consisténcia Interma dos factores define-se como a proporgdo de variabllidade nas
respostas, que resultam da diferenca nos inquiridos, isto é, as diferentes respostas
s3o oriundas ndo do facto de existirem ddvidas ou diferentes Interpretacfes ao
inquérito, mas pelo facto de que 0s individuos tém efectivamente opinides distintas.
O Alpha de Cronbach é uma das medidas utilizadas para verificagdo da consisténcia
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interna de um determinado grupo de varidveis. Os valores de Alpha de Cronbach
s30 considerados muito bons para valores acima e 0,9, bons entre 0,8 e 0,9,
razodveis entre 0,7 e 0,8, fracos entre 0,6 e 0,7 ou inadmissiveis quando inferiores
a 0,6.

Analisando a consisténcia interna do factor 1, observa-se a existéncia de relacdes
positivas entre todas as variaveis, sendo o valor das correlagbes considerado
razodvel. Correlacdes moderadas indicam que cada variavel possui uma parte
comum 3s restantes no entanto também explicam algo especifico de cada uma.
Relacbes mais elevadas significam que as varidvels n3o apresentam nada de
especifico, sendo comum as outras variaveis.

Quadro 21: Inter-Item Correlation Matrix ( Factor 1)

AcgBes | Rankingna | Comunicagdo | Acgbes | Desempenho Servigo

divulgagdo | imprensa social CVR | dosvinhos | restauragio
divulgagdo 1,000 520 555 624 543 410
Ranking na imprensa 520 1,000 659 404 511 449
Comunicagdo social 555 659 1,000 AT 503 442
CVR 624 494 AT9 1,000 537 382
Desempenho dos vinhos | 543 511 503 537 1,000 400
Servigo restauragao 410 449 A42 382 400 1,000

Fonte: Output do SP5S

O quadro Item Total Statistics revela as relacdes entre cada variavel e o factor em
analise. Desta forma e relativamente as “acgdes de divulgagéo” observa-se que se
esta varidvel fosse eliminada a média passaria para 12,97. Relativamente ao
coeficiente de correlacdo de Pearson, expresso na coluna correlated item total,
revela que as “acgdes de divulgagdio” é a variavel que apresenta maior correlagao

comn as restantes.

A coluna squared multiple correlation retrata a proporgdo de variagéio nas respostas
de cada varidvel que é explicada pelas restantes variaveis. Desta forma e
relativamente ao presente estudo pode observar-se que 27,8% (para o valor
inferior) da variabilidade observada na varidvel “servico de restauragdo” é explicada
pelas outras varidveis contldas no factor 1.
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Quadro 22; Item-Total Statistics ( Factor 1)
Cronbach's
Scale Meanif |Scale Variance if} Comected item- Squared Multiple| Alpha if tem
itern Deleted ttem Deleted ] Total Comrelation|  Correlation Deleted
divulgacdo 12,97 25,249 691 508 B24
Ranking na imprensa 1291 25,5638 685 A12 825
Comunicagio social 12,85 25409 686 518 825
CVR 12,99 25,740 650 ,AG6 832
Desempenho dos vinhos 13,12 25,854 643 421 833
Servigo restauracso 12,81 26,860 523 278 856

Fonte: Output do SP5S

Relativamente ao valor de Alpha Cronbach, no guadro seguinte, observa-se que o
valor estandardizado e ndo estandardizado sfo idénticos, uma vez que as varlaveis
apresentam variéncias semelhantes.

O valor de Alpha de Cronbach de 0,857 indica que, o factor em estudo possul uma

boa consisténcla interna.

O efeito de cada variavel na consisténcia interna do factor, ¢é analisada pelos dados
expressos na tabela item total statistics, na coluna Cronbach’s Alpha if item
deleted. No presente estudo, se qualquer uma das varidvels fosse eliminada, o
Aplha diminuiria, concluindo-se que nenhuma das varidveis do factor 1 deve ser
ellminada, como forma de aumentar a consisténcia interna do factor. Esta
eliminacdo s6 seria aconselhavel, caso o Alpha aumentasse com a eliminagdo de
uma variavel, o que indicaria uma fraca correlagiio entre essa varidvel e as
restantes do factor.

Quadro 23: Reliabllity Statistics ( Factor 1)

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha tems N of tems
857 857 6

Fonte: Output do SPS5
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Analisando a consisténcia interna do factor 2, pode verificar-se a existéncia de
correlagdes positivas e moderadas entre as variavels sendo que a correlagdo
entre “amigos” e “rétulos e garrafas” as que apresentam valor mais baixo de
0,217. Relativamente as médias expressas no quadro Item-total Statistics em
anexo {anexolll), verifica-se uma alteragdo da média relativamente a variavel
“amigos” para valores de 9,79 caso se eliminasse a referida.

No referente ao coeficiente de correlagdo de Pearson, observa-se que a variavel
“amigos” ¢ a que apresenta valores mals baixos e as “marcas” a que apresenta
valores mais elevados, sendo as que apresentam maior e menor correlagdo
respectivamente.

Analisando a propor¢do de variagédo nas respostas de cada varidvel que é
explicada pelas restantes varidvels observa-se que 23,2% da variabilidade
observada na varlavel “amigos” é explicada pelas outras variaveis do factor.
Relativamente & varidvel “marcas” esta variabilidade é explicada em 35,8%,
sendo a que apresenta valores mais elevados.

Os valores do Alpha estandardizado e ndo estandardizado sdo muito
semelhantes, 0,732 e 0,733 respectivamente, sendo considerado um bom valor.
Atendendo a que a diferenca de valores do Alpha é muito balxo e que a
consisténcia interna depende muito de todas as varidveis, ndo devendo portanto
ser eliminada qualquer variavel.

Analisando a consisténcia Intemma do factor 3, pode verificar-se a existéncla de
correlagbes positivas e moderadas entre as varidveis sendo que a correlacdo
entre “endlogos” e “profissionals do sector” as que apresentam valor mais
elevado com 0,8.

Relativamente as médias expressas no quadro Itern-total Statistics em anexo

(anexoIlIl), verifica-se uma alteracdo da meédia relativamente a variavel
“produtores” para valores de 4,42 caso se eliminasse a referida.

Observa-se que no coeficiente de correlagéo de Pearson, a variavel “produtores”
é a que apresenta valores mais baixos e as “profissionais do sector” a que
apresenta valores mais elevados.
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Em relagio a proporcdo de variagdo nas respostas de cada varidvel que €
explicada pelas restantes varidveis observa-se que 17,8% da variabilidade
observada na variavel “produtores” é explicada pelas outras variaveis do factor.

Os valores do Alpha estandardizado e ndo estandardizado sdo muito
semelhantes, 0,769 e 0,772 respectivamente, sendo considerado um bom valor.
Da andlise da coluna Cronbach’s Alpha If item deleted, observa-se que, Caso se
eliminasse a varidvel “Opinido de produtores” o valor deste indice aumentaria
para 0,887, no entanto e atendendo a que a diferenga de valores do Alpha é
muito baixo e que a consisténcla interna depende muito de todas as variavels,
ndo deve ser eliminada qualquer variavel.

Da andlise podem assim identificar-se a existéncia de 3 factores: o factor 1
referente aos factores relacionados com acgdes de marketing sobre os vinhos e
a regido Alentejo; o factor 2 engloba variaveis relacionadas com o “passa-
palavra” e com a imagem visual dos vinhos, como por exemplo a marca,
rétulos; e por fim o factor 3 que engloba factores de caracter técnico, como
opinido de endlogos e profissionais do sector.

5.1.10 ANALISE DE CLUSTERS

A andlise de clusters € um procedimento multivariado que tem como objectivo
detectar grupos homogéneos (Pestana e Gageiro, 2000).

A analise utilizada no presente trabalho seguiu o método de Ward, no qual se
utilizou o quadrado da distancia euclidiana (retirado do quadro do output
Agglomeration Schedule) para detectar o ndmero de clusters, tendo sido escolhida
a varidvel ® informado sobre vinhos” para a segmentagdo da amostra. A escolha
desta variavel foi baseada no facto de que se um determinado individuo esta bem
informado sobre vinhos, entdao a imagem que detém da Marca Alentejo € correcta,
concreta e absoluta.

O nimero de clusters escolhido, teve como base, a comparacio grafica do nimero
de clusters com o coeficiente de fusdo, bem como pela andlise do dendograma. O
scree plot resultante desta andlise encontra-se apresentado no Figura 49.
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Figura 49: scree plot do nimero de clusters

Scree Plot

TEEREERNE
%

N Clusters

Fonte: Elaboracdo prdpria a partir do Output do SPSS em excel

Analisando o scree plot, pode observar-se a existéncia de um ponto de inflexao no
ponto 5 (ou seja na andlise do quadrado da distdncia euclidiana para 5 clusters).
Dita 0 método de escolha do nimero de clusters que O processo de decisdo é
baseado na determinacdo do nimero de clusters imediatamente anterior ao ponto
de Inflexdo, tendo-se decidido assim segmentar a presente amostra em quatro
clusters.

Desta forma os quatro clusters podem agora ser analisados de acordo com as suas
caracteristicas sécio-econémicas e demograficas de cada um (Quadro 24 a 30).

Assim, o cluster 1 é essencialmente formado por individuos do sexo masculino,
casados com Iidades entre os 36-45 anos. Estes sio predominantemente
trabalhadores por conta de outrem e funcionarios publicos, licenciados e pés-
graduados, pelo que se justifica 0s rendimentos acima dos 2622,9 € e residentes
em Lisboa e Vale do Tejo e Alentejo.
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O cluster 2 é maioritariamente constituido por individuos do sexo feminino,
casados, com idades compreendidas entre os 26-35 anos. No referente ao nivel de
Instrucsio sfo essencialmente licenciados, com rendimentos acima dos 2622,9 € e
trabalhadores por conta de outrem. Estes inquiridos habitam na sua maioria em
Lisboa e Vale do Tejo e Alentejo.

O cluster 3 compreende individuos do sexo masculino, solteiros com Idades entre
os 26-35 anos e sdo essencialmente trabalhadores por conta de outrem.
Relativamente ao nivel de instrugdo sdo na sua maloria licenclados e pos-
graduados, no entanto o nivel de rendimento situa-se entre os 749,41-1124,1 € e
restdentes no Centro e Lisboa e Vale do Tejo.

O cluster 4 é formado por individuos do sexo masculino, com idades entre os 26-35
anos e alguns entre os 36-45 anos. Relativamente ao estado civil verifica-se um
nimero semelhante entre individuos casados e solteiros, sem dados concretos
sobre a sua sltuacio profissional e situagdo perante o emprego mas com todos
niveis de rendimento e residentes essencialmente no Alentejo.

Quadro 24: Analise dos clusters por sexo

Masculino Feminino
Frequency | Percert | Frequency Percent
lcluster 1 16|  44.3% 3l 23%
2 51l  195% 84l  646%
3 71| 27.1% a8  20.2%
4 24 9.2% 5 3,8%
Combined 262]  100,0% 130]  100.0%

Fonte: Elaboracdo propria a partir Output do SPSS
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Quadro 25: Andlise dos clusters por idade

1] 1825 26-35 36545 4655 56-65 malor 65 anus
WWWWFWWWMF:“WWMMWW
Cluster 1 o 0% 0 % 2 1.2% s B25% an 68.9% 7 T0.0% 4 24.5%
2 ¢ L% 1 24% ™ 1.1% k-] nro 1" 245% 3 30.0% 3 PBI%
3 0 0% 38 92.7% 70 435% i Eh ] % o O i ] 0%
4 8 100,0% 2 49% 10 eX% -] 50% 3 6,7% (1] 0% 2 2rs
Combinad 6 100.0% 41 100,0% 161 100.0% 120 100,0% 45 100.0% 10 100,0% ] 100,0%
Fonte: Elaboracdo prépria a partir Output do SPSS
Quadro 26:Analise dos clusters por estado civil
Estado clvil
0 Casado/UniBo facto _Sepamdo/Divorciado Soltsira Vi
Frequenc { Percent Fregquency Percant Frequency Percent Frequency Percent Freguoncy Percent
Yy
Cluste 1 4] 0% 38 6% 29 69.0% ] 0% 1 50,0%
r 2 0 0% 125 55,6% 8 14 3% 3 2.6% 1 50,0%
3 0 0% 0 0% 5 11,9% 104 83,8% 1] 0%
4 8 100.0% 11 49% 2 48% 10 8.5% 4] 0%
Cambinod -] 100,0% 225 100,0% 42 100,0% 17 100,0% 2 100,0%
Fonte: Elaboracdo prépria a partir Output do SPSS
Quadro 27:Andlise dos clusters por situacdo perante 0 emprego
9 reformado _desampregaro estudante conta propria conta outrem funcionaio poblico
from Pexeent requ Peroent Frexpn Pecent Perreot Fretm Percent Frequen Peroent Frequeney Pemnent
oy L. _ ncy
Cluste 1 0 0% 10 71.4% 1] 0% 7 N.8% H 32.3% 44 303% a7 36,3%
f
Z [ 0% Q 0% 2 BT% 7 21,9% 2 3,8% &2 8% 42 41.2%
3 0 0% 4 28.6% 3 50.0% 18 56,.2% 2 338% 39 26.5% 23 22 5%
4 28 100,0% 0 0% 1 167% [1] 0% ] 0% 0 0% 0 0%
Combi 28 100,0% 14 100,0% -] 100,0% 2 100.0% a5 100,0% 145 100,0% 102 100,0%
ned

Fonte: Elaboracio prépria a partir Output do SPSS
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Quadro 28:Analise dos clusters por nivel de instrugdo

1} bastco secuntirio secundirio complementar bacharelaln Licentiahma P graduagso
Frequency | Percent | Frequency | Percent | Frequency | Parcent | Frequency | Perert Frequenty | Percent | Fregqueney | Panant | Frequency | Percent
chstz 1 1 34% 1 100.0% 3 iy g p:] M1.2% 12 50,0% 2 245% 2 216%
2 1 4% 0 i Y 4 35.4% 18 265% 7 29.2% [:~] 43 4% 43 371%
3 1] o5 [1] 0% 4q 36.4% = 4% 5 2).8% 3 3% ] 33,6%
4 rig 93.1% 1] Ki 3 o 0% 0 0% 0 O% ] 0% 2 1,7
Coembin
o 2D 100,0% 1 100.0% 1 100,076 &8 100.0% 29 100,0% 143 100,0% 118 100,0%
Fonte: Elaboracdo propria a partir Output do SPSS
Quadro 29:Andlise dos clusters por nivel de rendimento
[1] 747 7494 749.41-11241 11241114388 | 149881-16735 | 1 B73.51-22482 | 2248.21-26229 Tmais 2522.9
Freguen Frequen Frequen Freg ¥ Frequen Frequen Freme
cy [Percemt cy [Percent oy Percert cy Percamt| oy Percent oy Percent cy Percent | wcy | Percamt
ch 1 4 17,4% 8 2D 6% 5 11.4% 10 256% 16 R2.7% 28 40.0% 8 242% 40 374%
B 2 5 Falri ] 3 11.1% 7 15.9% 1" 282% 18 35, 7% -3 35.7% 18 54.5% 48 44 9%
3 3 13.0% 16 293% 7 614% 18 48.2% 13 26.5% 12 17,1% g8 18.2% 14 13,1%
4 1" 47 8% 1] % 5 11.4% [+] Ok 2 41% 5 71% 1 3 0% 5 4,7%
Combin
- < 100,0% z 100.0°% 44 100.0% ] 100.0% 43 100,0% 70 100,076 k<] 1000 | 107 | 100.0%
Fonte: Elaboracio propria a partir Output do SPSS
Quadro 30:Analise dos clusters por regido
Lishaa e vale do
o Naorte cantro Tepp Rlentejo Algarve Agores Mool
Iﬁewm Frequen Frequen Frequen  Freguen Frequen Frequen
cy {Percent] cy [Percemtt o Paeent] oy Percentf cy |F m) o JPercent) < Paroent | Frequency | Percerd
Chrslo 1 2 16.7% 1 46% 7 2% L~ 35,9% 52 306% 8 36.4% L] 385% 2 50.0%
2 i 0% 14 66,7% 13 394% 39 P?I% 85 32.4% 8 Z7 3% 7 538% 1 25.0%
3 [1] JFh 6 28.6% 12 384% ] 22.7% 58 2% ] 3B4H 0 % 1 250%
4 10 83.3% [1] 0% 1 A% 10 85% 7 4,1% a O 1 7. a Ok
Camhin
o 12 100,0% 2 100,0% <} 1006l 117 §11000%)] 170 100,0% 2 100,0°% 13 100,0% 4 100,0%
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Fonte: Elaboracdo prépria a partir OQutput do SPSS

A interpretagio dos clusters, compreendeu inicialmente a andlise de todas as
variaveis, das quais por observagdo do teste de Kolmogorov-Smirnov e teste de
homogeneidade de varidncias, se excluiram as que ndo apresentavam significdncia
(sig. 0,05). Seguidamente procedeu-se 3 analise de variancia, recorrendo a One-
Way Anova, de forma a identificar a existéncia de diferentes entre as médias dos
diferentes clusters.

Desta andlise concluiu-se entdio a existéncla de um comportamento diferenciado e
significativo para as variavels:

Na questdo relativa ao local onde os inquiridos receberam informagéao sobre vinhos
os locals mais utilizados foram os profissionais do sector, jornais, outros
influenciadores, lojas da especialidade.

Na questdo referente aos factores de formagdo de imagem os mais referenciados
foram, a opinido de produtores, endlogos, consumidores, acgoes de divulgagao,
condicBes de compra, desempenho dos vinhos no mercado, rotulos e garrafas e
marcas.

Para se saber quais os clusters que se diferenciam, para cada factor aplicou-se 0
teste de Bonferroni, através do qual se podem detectar diferencas entre os clusters
gue a seguir se apresentam.

O cluster 1 é assim constituido por individuos que, relativamente aos locais de
recotha de informacdo privilegiam o0s profissionais do sector e outros
influenciadores. No respeitante as fontes de formacdo de imagem é especlalmente
importante para eles a opinido dos endlogos. Consideram também importantes a
opinido de produtores, opinifio de consumidores, 0 desempenho de vinhos no
mercado e as condigbes de compra. Este cluster € caracterizado por ndo considerar
relevante, as noticlas de comunicag&o social, rétulos e garrafas e as marcas na sua
formacdo de imagem.

O cluster 2, na questdo referente aos locais de informacdo, a opinido de
profissionais do sector é especiaimente importante. Para estes individuos, a opinido
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de produtores, opinido de enélogos, a comunicagdo soclal, rotulos e garrafas e as
marcas sdo muito Importantes.

O cluster 3 considera a opinido de profissionais do sector o local de eleicao na
recolha de Informacdo sobre vinhos. Relativamente as fontes de formagao de
imagem n&o se destaca henhuma em particular das estudadas.

O cluster 4 caracteriza-se pelo facto dos jornais e outros influenciadores serem 0S
locais de recolha de informacio mais frequente. No referente as fontes de formacdo
de imagem consideram pouco importantes a opinido de produtores e endlogos
dando preferéncia aos outros factores em estudo.

5.2 PRODUTOR

5.2.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Relativamente aos produtores de vinho do Alentejo, a amostra é composta por 10
inquiridos, num universo de 179 produtores, pelo que esta, ndo é representativa da
populagdio, ainda assim considerou-se relevante apresentar os dados obtidos.
Varios factores podem estar na origem desta pouca colaboragdo no entanto o factor
tempo é com certeza um deles, na medida em que o inquérito foi enviado numa
época de varios eventos no sector, seguindo-se o periodo de férias e logo a seguir
inicia-se o periodo de vindimas. Por todos estes motivos, considerou-se apresentar
os dados, ainda que reduzidos e de forma muito sumaria, e deixar ficar a nota de

trabalho a desenvolver futuramente.
A amostra obtida é composta por 100% de produtores privados, dos quais 60% s&o

da regido de Portalegre e os restantes, distribuidos equitativamente pelas restantes
regldes, como se pode observar na Figura 50.
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A criacdo de uma imagem credivel, positiva e atractiva depende em muito da sua
origem, desta forma ao tentar analisar quais as principais fontes de informagao que
influenciavam os consumidores, constata-se que a “opinifo de enélogos”’,
“profissionais do sector” e o “conhecimento pessoal”, foram consideradas as mais
importantes. No entanto 0s consumidores também referiram que oS distribuidores
de vinho tém um papel muito importante, na medida em que, muitas vezes, sdo
estes que por ultimo fazem a ligac8o entre o produto e o consumidor.

Relativamente ao conhecimento que os consumidores tém da regido Alentejo,
verifica-se que, apenas 2,28% dos inquiridos conhece mal a regido, tendo sido
também a referida como a regldo vitivinicola preferida de entre todas as analisadas,
por 56,6% dos inquiridos.

Um dos factores mais importantes para a criacdo de imagem esta relacionado com
o tipo de associagbes que Os consumidores fazem sobre estas. Desta forma os
consumidores consideram que o Alentejo é a segunda regido com mals prestigio e
cujos endlogos sdo conceltuados e reconhecidos (o Douro foi classificada como a
primeira). A par com o Douro os vinhos do Alentejo foram referidos como terem
elevada notoriedade no mercado. Como resultado desta notoriedade, também os
produtores do Alentejo sdo reconhecidos, multo devido a produgiio de qualidade
que também é caracteristica do Alentejo e como alids fol evocada por 16,6% dos

consumidores como critério para escolher, avaliar e recomendar um vinho.

Existem portanto varios factores, quer de ordem técnica (boas adegas € recursos),
cultural (tem um bom relacionamento com o melo social) ou até territorial (tem
uma forte envolvente territorial), que fazem com que 0 Alentejo seja a regido de
vinhos preferida por 56,66% dos inquiridos. No entanto € muito devido ao
crescimento acelerado do sector nos dltimos 10 anos, do qual surgiram um elevado
nimero de produtores allados a novas marcas de vinhos, os consumidores
consideram que se sentem confusos com uma gama de marcas tdo vasta, no
entanto sentem-se satisfeitos perante o facto de o Alentejo lhes proporcionar todas
as categorias de vinho, permitindo-thes a escofha mals acertada para a ocasido de

consumo.

Das associagdes negativas, o Alentejo foi considerada a segunda regido com pregos
elevados, no entanto, também apresentou elevada consideracgdo no referente a ter
uma boa relacio qualidade/preco. Serd isto, uma opiniao contraditéria por parte
dos consumidores, ou por outro lado, quer dizer que, apesar dos pregos elevados a
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qualidade compensa? A resposta pode estar nos critérios de escolha e avaliacio de
um vinho, onde também o Alentejo, apesar de em apenas 8,3% das respostas, fol
a regido com melhor apreciagio em termos de relagéo quallidade/prego.

Desta forma o Alentejo foi considerado pela grande maioria dos inquiridos como a
regido que melhor satisfaz as suas necessidades e preferéncias, talvez oriundas de
um melhor conhecimento, no entanto existem questdes sobre as quals os
intervenientes tém que trabalhar, no sentido de aproximar o vinho ao consumidor,
recorrendo para o efeito a estratégias de marketing, que culminem numa “Imagem
do Alentejo Vitivinicola” forte, favoravel e unica.
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6. CONCLUSAO

Neste capitulo expdem-se as conclusbes fundamentnis a retirar, face aos objectivos
formulados, assim como sua relevancia para os produtores e consumidores de vinho. Sio
ainda discutidas as principais limitages do estudo e apresentadas sugestoes para futuras
pesquisas.

6.1 PRINCIPAIS CONCLUSOES DO ESTUDO

O sector vitivinicola mundial, tem sofrido alteracbes profundas nos uitimos anos,
quer ao nivel da producdo, quer ao nivel da comercializagdo, muito devido a
entrada dos paises do “novo mundo”, que muito rapida e eficazmente tem ganho
posicdes relevantes no mercado dos vinhos. Desta forma, a Europa, ainda gue lider
no mercado, em termos de area de vinha, produgdo e comerclalizagdo esta a
perder espago para estas novos paises, principalmente para a Australia, Chile e
Argentina.

Devido ao aumento acelerado e néo sustentado do sector, 0 mercado mundial do
vinho encontra-se desequilibrado, existindo excedentes estruturals gque originaram
uma oferta superior a procura em quase 12% da produgao.

Neste contexto, também a regldo do Alentejo, ainda que, com aumentos ao nivel
da comercializagio nomeadamente pela conquista de mercados externos, se
encontra em situacdo excedentdria em termos de oferta.

Desta forma, considerou-se relevante analisar ™ a imagem da marca Alentejo e seu
reflexo nos consumidores e produtores de vinho”.

Assim, o estudo tem como objectivo identificar o processo de formagdo da imagem
da marca Alentejo, preferéncias, e assoclacBes que constituem essa imagem € suas
consequénclas no comportamento dos consumidores.

Para a concretizacdo do objectivo geral, contribuem ainda os seguintes objectlvos
especificos:
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1- Identificar quals os factores e fontes de formagdo da imagem do Alentejo e a
sua importancla perante os consumidores;

2- Identificar qual a importéncia de cada um desses factores na formacédo de
uma boa imagem perante os consumidores;

3. Identificar o grau de preferéncia do Alentejo relativamente as diferentes
regides vitivinicolas e respectivo posicionamento do Alentejo face a estas
preferéncias;

4. Determinar o conjunto de assoclagbes que os consumidores fazem

relativamente & marca;

5. Examinar se existem diferengas significativas relatlvamente ao conhecimento
da marca quando comparada com a concorréncia.

Para o desenvolvimento da pesquisa, foi efectuado inicialmente um estudo
qualitativo que envolveu entrevistas a profissionals do sector visando averiguar
quais as principals fontes de formagdo de imagem, critérios de escolha, avaliagao e
recomendacdo de um vinho. O estudo quantitativo decorreu através do processo de
inquiricio, sendo a recolha de dados baseada nas respostas obtidas através da
aplicacio de um questionarlo on-line. Foram elaborados dois questionarios
distintos, um para os consumidores residentes em territério Naclonal com idade
superior a 18 anos e acesso a internet, e outro para os produtores da regido do
Alentejo.

A tese encontra-se dividida em seis capitulos. Os primeiros trés capitulos abordam,
a Introducdo ao tema em andlise, evolugdo histérica e caracterizagéo do sector
vitivinicola e, um referencial ao marketing nomeadamente @ marca, imagem e
identidade, tentado relaciond-los e enquadra-los com a regido de origem. O quarto
capitulo refere-se & metodologia utilizada na recolha de informacao, definicdo e
estrutura do questiondrio terminando com a adlaragdo das técnicas de analise de
dados. Nos capltulos cinco e seis apresentam-se e discutem-se respectivamente os
resultados e concluséo finais.

Seguidamente apresentam-se as principais conclusdes a retirar face aos resultados
obtidos.
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A amostra & constituida essencialmente por consumidores de vinho, que
consideram que a imagem dos vinhos do Alentejo € “boa” e “muito boa”, e que de
urna forma geral se consideram bem informados sobre os vinhos que consomem. O
consumo de vinhos é predominante em individuos do sexo masculino, funclonarios
publicos e trabalhadores por conta de outrem. S&0 também estes individuos que se
consideram melhor Informado sobre vinhos.

Quanto ao grau de conhecimento dos consumidores face as diferentes regites
vitivinicolas, conclui-se ser o Alentejo a mais conhecida, seqguida das regides do
Déo, Ribatejo e Terras do Sado. Atendendo a que a amostra é constituida por um
elevado niimero de inquiridos residentes no Alentejo, Lisboa e Vale do Tejo, estes
resultados sdo expectaveis.

A preferéncia de uma dada regiéo estd relacionada com o grau de conhecimento
que os Inquiridos consideram ter sobre ela. Niveis elevados de preferéncia estdo
relacionados com elevados niveis de conhecimento enquanto para niveis inferiores,
a avaliac8o da regido se basela apenas nhuma impressao geral.

Como conceito detido pelo receptor/consumidor e representando a concepgao
mental de um produto ou marca, a imagem adquire mais expressao quanto maior o
grau de informagdo ou experiéncia com a mesma (Serra e Gonzalez, 1998). No
presente estudo, as principais fontes de Informagdo sobre vinhos a que oS
inquiridos recorrem s&o, na sua maioria, amigos/familiares, revistas da actualidade
e profissionals do sector, sendo os individuos do sexo masculino, com maiores
niveis de rendimento e instrugdo os que mais procuram esta informacdo. A opinido
de amigos e familiares é a fonte privilegiada por casais, individuos licenciados e
com niveis de rendimento mais elevados enquanto as revistas de actualldade s@o
consultadas sobretudo por individuos do sexo masculino, trabalhadores por conta
de outrem e funcionarios publicos.

A imagem & estruturada de forma coerente quando um individuo reconhece nela
um determinado ndmero de atributos/associagdes que expressam o significado da
marca e cuja importdncia cooperativa varia em funcdo do nivel de abstraccao das
assoclagbes, de factores de ordem cultural e de personalidade, bem como de
interferéncia de varldveis de marketing. Quanto ao grau de elaboragéo de Imagem
das diferentes regides vitivinicolas, conclui-se que, o Alentejo e o Douro sao as que
apresentam valores mais elevados para as associacdes positivas e o Ribatejo e a
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Estremadura para as assoclagdes negativas. O Alentejo fol sobretudo considerada
por inquiridos com maior nivel de instrucdo e melhor conhecimento e a preferida

por individuos casados e com nivel de rendimento mals elevado.

A regido do Douro fol a mais proeminente relativamente as associagoes "Tem muito
prestigio” e os “"Endlogos s3o conceituados e reconhecidos”, enquanto nas restantes
associacBes positivas, o Alentejo obteve malor reconhecimento. No que respelta as
associagBes negativas, "N8o tem boa reputagao”, “E multo dificil encontrar um
vinho” e “N&o tem perfil de produtora de vinhos”, foram as regides do Ribatejo e
Estremadura as que tiveram uma apreciacBo mais negativa por parte dos
consumidores. Finalmente, de concluir ainda que as regides do Alentejo e Douro
s30 as que os consumidores mais reconhecem caracteristicas positivas.

Quanto aos factores que condicionam a preferéncia por uma marca, conclul-se sera
qualidade dos vinhos e a relagdo qualidade/preco os critérios mais determinantes
para o consumidor. No critério qualidade, o sabor e o aroma dos vinhos foram
considerados fundamentais para uma boa imagem.

Outro factor relevante da imagem é a fonte de formacio da mesma sendo que,
uma marca ndo tem apenas uma imagem, mas um conjunto de imagens que varia
de individuo para individuo, podendo a fonte influenclar e interferir na Imagem
formada pelo receptor sobre a marca ou produto, sobretudo em casos de baixa
informacso e experiéncia (Topor, 1986). A analise das fontes de formacao de uma
imagem positiva e atractiva sobre a marca Alentejo, permite concluir ser a opinido
de endlogos e de profissionais do sector e 0 conhecimento proprio sobre a marca ou
produto, as principais, sendo que, a primeira, foi considerada a mais importante por
um nimero elevado de inquiridos. Outras fontes assinaladas como tendo alguma
relevincia para a formagio de imagem sdo ainda, a opinido de amigos e de
consumidores, o ranking na imprensa, as noticias na comunicagdo social e a marca.
De referir que, para além de uma listagem apresentada na qual constavam as
principals fontes de formagao recolhidas da literatura e das entrevistas de apolo, se
pedia ainda aos inquiridos uma resposta aberta na qual descrevessem as principals
fontes de formacdo de imagem. Das fontes descritas pelos inquiridos destaca-se a
distribui¢fio, referida como fonte importante.

Aos vinhos do Alentejo podem associar-se trés grupos de factores de formagdo de
Imagem, um referente aos agentes relacionados com acgbes de marketing sobre os
vinhos e a regido Alentejo, outro englobando varidvels relacionadas com o “passa-
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palavra” e com a imagem visual dos vinhos, como por exemplo a marca, o rétulo e,
por fim, um terceiro, que abarca factores de cardcter técnico, como opinido de
endlogos e profissionals do sector. Tal resulta certamente do esforgo de promogao e
divulgagiio dos vinhos do Alentejo realizado individual e Instituclonalmente e
consequentemente, da tentativa de construcio, ao longo do tempo, de uma
imagem credivel.

Quatro grupos ou clusters foram identificados na populagdo inquirida com
diferentes fontes de informacio e formacdo da Iimagem. O cluster 1 redne
essenciaimente individuos do sexo masculino, casados com idades entre os 36-45
anos. Estes sdo residentes em Lisboa e Vale do Tejo e Alentejo,
predominantemente trabalhadores por conta de outrem e funciondrios publicos,
licenciados e poés-graduados, o que justifica rendimentos acima dos 2622,9 €.
Quanto aos locais de recolha de informagdo privilegiam os profissionais do sector e
outros influenciadores. No respeitante as fontes de formacgéo de imagem, a opinido
dos endlogos é particularmente importante. Consideram também importantes a
opinidio de produtores, opinido de consumidores, o desempenho dos vinhos no
mercado e as condigdes de compra. Este cluster é ainda caracterizado por ndo
considerar relevante, as noticias de comunicagéo social, rétulos e garrafas e as
marcas na sua formagao de imagem.

O cluster 2 é maioritariamente constituido por individuos do sexo feminino,
casados, com Idades compreendidas entre os 26-35 anos residentes, na sua
maioria, em Lisboa e Vale do Tejo e no Alentejo. No referente ao nivel de instrugdo
s3o essenciaimente licenclados, com rendimentos acima dos 2622,9 € e
trabalhadores por conta de outrem. A opinido de profissionais do sector é
especialmente a mais importante na formacdo da imagem, embora considerem
também importantes as opinides de produtores e de endlogos, a comunicagdo
social, os rétulos, as garrafas e as marcas.

O cluster 3 compreende Individuos do sexo masculino, soltelros, com idades entre
os 26-35 anos, residentes no Centro e Lisboa e Vale do Tejo e, essenciaimente,
trabalhadores por conta de outrem. Relativamente ao nivel de instrugdo na maioria
sdo licenciados e pds-graduados com nivels de rendimento entre os 749,41 e os
1124,1 €. Consideram a opinido de profissionals do sector como a principal fonte de
informagdo sobre vinhos e ndo destacam, em particular, nenhuma fonte de
formacdo de imagem.
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O cluster 4 é formado por individuos do sexo masculino, com idades entre os 26-35
anos e os 36-45 anos. Relativamente ao estado civil verifica-se um ndamero
semelhante entre individuos casados e solteiros, sem dados concretos sobre a sua
situacdo profissional e situacdo perante o emprego mas com todos niveis de
rendimentoc e residentes essenclalmente no Alentejo. Caracterizam-se
fundamentalmente por recolherem informacdo a partir de jornais e outros
influenciadores. No referente as fontes de formagdo de imagem consideram pouco
importante a opiniéo de produtores e endlogos, dando preferéncla a outros dos
factores em estudo.

Todos os produtores consideram a imagem do Alentejo “boa” e “muito boa“,
encarando os consumidores como a principal fonte de formacio de Imagem e de
finalidade de marketing. N&o obstante, assinalam ainda outras fontes né&o
coincidentes com os consumidores, o que, de certo modo revela a insuficiéncia de
estudos de mercado e de uso de ferramentas de marketing. Muitas vezes 0S
produtores trabalham empiricamente e n&o de acordo com estudos que
identifiguem ou antecipem as necessidades e desejos dos consumidores e
mercados.

A elaboracdo de vinhos de qualidade tem contribuido, segundo os produtores, para
uma boa imagem da regido, estando os mesmos conscientes que a qualidade
percebida é o melhor critério para escolher, avaliar ou o recomendar um vinho.
Encontram-se ainda na disposicdo de continuar a produzir com qualidade, a
aproximar-se do publico/consumidores participando em feiras, concursos e outros
estudos e, a manter uma boa relagdo qualidade/prego que construa e promova uma
adequada imagem da regido do Alentejo.

6.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Como todos os estudos, esta investigacdo, apresenta algumas limitagBes que
devem ser tomadas em consideracdo.

Tratando-se o trabalho de um estudo empirico, tentou-se que o método de recolha
e tratamento de dados fosse o melhor possivel e 0 mais indicado, tendo em atengao
outros estudos com formas de abordagens semelhantes. No entanto, e como foi
sendo referido ao longo do trabalho, existe a nogio de que 0 mesmo se encontra
limitado por alguns factores que serdo descritos.

184



A veracidade das respostas obtidas serd uma dessas limitagbes. Em que medida as
respostas indicadas pelos inquiridos correspondem  efectivamente a
comportamentos, percepcdes e conhecimentos reais ou apenas sugerem oS
desejaveis e socialmente aceites?

A formulacio do questionario podera ser outra das limitagbes do estudo. Apesar
das questdes apresentadas ndo terem originado dividas relativamente a sua
intengio, quer nos pré-testes ao questionario, ao longo deste trabalho foram
detectados fracos na sua elaboracfio que, a utllizar em trabalhos posterlores seria
aconselhdvel uma revisao.

Devido ao facto de nd3c existirem trabalhos publicados em Portugal sobre esta
temética, ndo dispondo de Indicadores de imagem concretamente para as regides
vitivinicolas ou sector dos vinhos em geral, a flabllidade interna de algumas
questdes sera outra limitagdo do estudo. Tendo-se verificado por isso que algumas
questdes revelaram um baixo nivel de consisténcia.

Outra das limitagdes, do presente trabaiho é de natureza econdmica. Atendendo a
que este foi realizado sem qualquer apoio financeiro, conduziu a que se trabaihasse
sob uma amostra de conveniéncia induzindo um Indubitavel enviesamento do
estudo.

Nem todos os Individuos incluidos na populagio objecto de estudo estdo
representados na amostra, se a internet for o unico meio de recolha de dados. Para
estabelecer inferénclas sobre a populaciio como um todo, é necessério estabelecer
uma amostra representativa da populaciio, sem a qual a amostra é conslderada por
convenléncla, sobre a qual ndio se podem efectuar inferéncias sobre a populagao.

Outra das limitagbes do estudo prende-se pelo voluntarismo na participagédo do
trabalho, que devido ao elevado nimero de inquiridos que considera estar muito
bem informado sobre vinhos, pode levar a uma perda de objectividade, ainda que
esta tenha sido testada ao longo do trabalho. Por outras palavras, individuos que
cooperam em estudos sobre vinhos, serdo presumivelmente individuos que
consideram a sua opinido muito importante. Pelo contrario individuos que
consideram a sua opinido com escassa Importancia, podem ndo colaborar neste tipo
de estudos, por considerarem que a sua opinido nao & importante.
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6.3 CONTRIBUICOES DO ESTUDO

Devido a Inexisténcia de trabalhos desta natureza a nivel Naclonal, e aos poucos
encontrados sobre imagem dos vinhos em geral, atendendo a elevada Importéncia
que a imagem tem manifestado perante o marketing, considera-se importante a
continuidade de trabalhos sobre a tematica

A presente Investigagio contribuiu para clarificar conceitos, nomeadamente de
marca e imagem e adapta-los as regides vitivinicolas. Atendendo a que o marketing
dos vinhos pode ser considerado branding territorial, existe uma série de
componentes especificas que dificimente se podem extrapolar para outros
sectores.

Esta pesquisa contribui também para, ao abordar factores de formagao de imagem,
conhecimento, preferéncias e associagdes as regides, aumentar o conhecimento e
compreensdo da imagem das regides vitivinicolas. A este facto acresce ainda o a
ndo existéncia de trabalhos desta natureza, levando a que muitas vezes, se
trabalhe empiricamente e n8o com um conhecimento concreto das verdadeiras
necessidades do mercado.

Embora se verifigue que, actualmente, as entidades responsaveis, nomeadamente
a Viniportugal, as CVR'S e os proprios produtores tém empreendido esforgos no
sentido de uma melhoria de qualidade dos seus produtos, ndo despertaram ainda
para um aumento de conhecimento do perfil dos seus consumidores, no sentido de
conseguirem desenvolver uma Imagem mais elaborada e exacta, com associagoes
fortes, favoraveis e Unicas.

6.4 RECOMENDACOES DE PESQUISA FUTURA

Em virtude do dinamismo desejdvel em qualquer trabalho de pesquisa, do
reconhecimento das limitagbes e lacunas do presente estudo, que relativizam
resultados e conclusdes e da natureza infinita do processo de investigagdo, é
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possivel e adequado dar continuidade ao estudo realizado. Sendo o presente, um
estudo exploratério, razdes adicionais existem para a sua prossecucdo embora se
recomende Igualmente prudéncia na aplicagdo futura do tema.

Apesar da possivel contribuigio desta investigagdo no aprofundamento do
conhecimento da imagem da marca Alentejo como produtora de vinhos de
qualidade, devera ter-se em consideracdo que se tratou de um primeiro trabalho
desta natureza, sendo por conseguinte necessaria mais pesquisa que permita por
um lado, consolidar os conceitos estudados e melhorar o instrumento de avaliacdo
da imagem de uma regido e por outro, confirmar ou rejeitar conclusdes aqui
apresentadas. Assim, face as limitagBes da investigacdo que anteriormente se
identificaram, apresentam-se algumas sugestfes de pesquisa futura.

- Realizar a pesquisa junto de uma amostra que seja representativa da
populagdo.

- Realizar a pesquisa junto de outros responsaveis pelo sector, como além dos
produtores, os distribuidores, restauraciio e outras entidades que tenham como
objectivo efou fungdo dar a conhecer aos consumidores os seus produtos e marcas.

- Outro aspecto, prende-se com a elaboragdo do questionario, avaliando e
aperfeigoando de acordo com a tematica e objectivos

- Realizar um estudo adicional para procurar identificar os factores que
constituem as principais fontes de formag&o de Imagem.

Considerando as limitagbes anteriormente enunciadas, sugere-se ainda o

aprofundamento do estudo relativo & validade e representatividade da recolha de
dados primarios pela Internet.
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