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RESUMO

A marca tem, nos dias de hoje, uma importancia fundamental na gestdo das empresas e,
de forma mais genérica, das organizagdes em geral, constituindo com frequéncia um dos
seus principais activos. O objectivo deste estudo, € determinar os factores que sdo
considerados, pelas pessoas na andlise dos vinhos de uma determinada origem
geografica, bem como identificar grupos com diferentes imagens dos vinhos dessa
regido. Em particular, investiga-se os grandes aspectos que as pessoas associam aos
vinhos da regidao da Bairrada. Este é um assunto, pouco estudado, mas que € util para
produtores e associagdes, pois facilita o desenvolvimento de estratégias de marketing
mais eficazes. Os atributos encontrados, foram: a Qualidade / Confianga, a Inovacao, a
Variedade e a Economia. Realizou-se ainda uma segmenta¢do da amostra com base
nesses quatro factores, tendo-se determinado quatro Clusters com percepgdes diferentes

dos vinhos da regido da Bairrada.

Palavras Chave: Imagem de marca, vinho, regido, associacdes a marca.



ABSTRACT

Nowadays, brands are extremely important in the management of a business and, more
broadly, for organizations in general, frequently constituting one of their main assets.
The goal of this study is to determine the major factors used by individuals to assess the
wines from a certain region, as well as to determine the existence of different groups of
individuals with different images of that region’s wines. More specifically, we
investigate the factors that people use to assess the wines of Bairrada. The topic of
brand image at the wine region level has not been much investigated, despite its
importance for wine makers and wine associations, as it facilitates the development of
effective marketing strategies. We determined that individuals use for major factors to
describe the wines from Bairrada: quality/trust, innovation, variety, and economy. We
also conducted a segmentation analysis and determined that there are four groups of

individuals with distinct perceptions or images of Bairrada wines.

Key words: brand image, wine, region, brand associations.
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1. Introducao

1.1Contexto do Trabalho

Apreciado desde a antiguidade, o vinho tornou-se, com o passar dos anos, uma bebida
marcante e indispensdvel em comemoracdes e/ou festejos, quer seja em passagens
biblicas ou histérias da mitologia grega. Na actualidade, apesar de ainda ser muito
utilizado, em datas comemorativas ou simplesmente como um aperitivo, o vinho, é cada
vez mais, visto como uma cultura, estudada pela ciéncia e vislumbrado por paladares
apurados, o que faz, com que, as vinicolas se preocupem cada vez mais com O processo
de fabricacdo dos vinhos, que vai desde o plantio até o armazenamento do produto ja
industrializado. Neste contexto, ndo é dificil demonstrar a grande oportunidade de
negdcio que existe neste campo.

Tém ocorrido muitas mudangas no mercado do vinho. Uma das mais visiveis, € no
crescimento da concorréncia, na distribui¢do, na tecnologia de produgdo (cultivo da uva,
combinacdo de castas, vinificacdo, logistica) e estilos de vida do consumidor (Bruwer,
Li, e Reid, 2002). Estas mudancas tém de ser reflectidas na mudanca de estratégias de
marketing dos produtores de vinho, se quiserem ser competitivos.

O vinho, como um produto de marketing, tem algumas caracteristicas interessantes.
Especialmente na regido do Mediterraneo onde o vinho € muitas vezes usado como uma
parte da “dieta didria dos adultos". Os seus ingredientes e sabor dependem da regido
geogrifica, clima e solo, bem como a experiéncia humana e habilidades. E um produto
unico, com atributos complexos, variando de regido ou pais de origem, empresa, marca,
variedade de uva e de preco, forma de garrafa, design, rétulos e idade (Goodman,
Lockshin, e Cohen, 2005).

O vinho € produzido em todo o mundo, e tem sido um sector importante em muitos
paises. O sector vitivinicola, tem sido bastante desenvolvido em alguns paises, e em
Portugal a vinicultura ocupa um lugar importante no pais.

Como os desenvolvimentos vinicolas tém aumentado, o sector do vinho de regidao
demarcada tornou-se foco de estudos. O interesse neste campo, deu origem a este

estudo.
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Podemos caracterizar o mercado dos vinhos, como um mercado muito complexo para a
decisdo de compra, porque por um lado temos muita heterogeneidade nos produtos
e nos seus atributos, e por outro lado, temos dificuldade em identificar esses atributos
no acto da compra.

O facto de consumidores e compradores, cada vez mais, procurarem informacdo sobre
os produtos a adquirir, torna-se hoje, uma componente importante, e critica, na tomada
de decisdo da compra. Os consumidores e compradores sdo confrontados, todos os dias,
com decisdes de compra, e nem todas estas decisdes, sdo postas em prética de igual
formam. Algumas decisdes, sio mais complexas e, portanto, implicam um maior
esfor¢o, enquanto outras decisdes sdo bastante habituais, € requerem pouco ou nenhum
esfor¢o, considerando-se que a compra de vinho estd associada ao primeiro grupo.

Nos nossos dias, deixou-se de falar em produto e passou-se a falar da marca, isto €, ndo
€ o produto que tem uma marca, mas uma marca que tem varios produtos. As marcas
assumem uma importancia significativa, quer para quem as consome, quer para quem as
vende. Contextualiza-se assim, a importancia da marca, na perspectiva dos
consumidores e das empresas.

A marca tem revelado uma importancia crescente, ao longo dos dltimos anos, sendo um
tema importante, ndo s6 para os marketeers, mas para todas as dreas, pois hoje em dia
para determinar as caracteristicas distintivas de uma marca, de forma a poder aumentar
o seu valor na mente do consumidor, € consequentemente, aumentar o valor que essa
marca possui na organizagdo, determinar qual o propdsito da marca € essencial. Keller
(2003) refere que, a gestdo de marcas, se tornou uma prioridade na gestdo de topo de
qualquer organizacao.

Uma marca € um nome e/ou simbolo distintivo (como um logétipo, marca registada ou
desenho de embalagem) que serve para identificar os produtos ou servicos de um
fabricante ou grupo de fabricantes, e para os diferenciar da sua concorréncia (Aaker,
1991). As empresas que operam em varios paises, com culturas diferentes, t€m que
escolher cuidadosamente os elementos da sua marca, de modo a que esta ndo seja
registada com formas inapropriadas.

A tomada de decisdo, no contexto do marketing, no sector do vinho, requer a recolha de
elementos relativos ao consumidor, como a sua caracterizagdo (recorrendo a varidveis
demograficas, geograficas e socio-econdmicas) € ao seu comportamento (quantidades

que ingere, com que frequéncia, com quem, a sensibilidade ao preco, as preferéncias
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relativamente aos atributos do produto, o impacto publicitdrio, quer de campanhas no
momento ou assistidas anteriormente).

Os paises sentem necessidade de projectar o seu poder politico, a sua influéncia e
prestigio, num mundo cada vez mais global e competitivo. Na realidade, os estados tém
de competir por questdes concretas quantificiveis, como exportacdes, captacdo de
investimento e turismo (Ollins, 2002). Cada pais procura promover a sua personalidade,
cultura, histéria e valores proprios, projectando aquilo que puder ser uma ideia
imaginada sobre si prépria imediatamente reconhecivel, com objectivos comerciais e
politicos. Estas pressdes impelem os paises a adoptarem técnicas de marcas e do
marketing idénticas as que as empresas utilizam ha tanto tempo e com sucesso.

O estudo daregido de origem nos efeitos de procura, pretende compreender como 0s
consumidores percebem os produtos provenientes de uma determinada regido. De uma
perspectiva de informagdes tedricas, os produtos podem ser concebidos como
constituidos de uma série de sinais de informacdo. Cada sugestio, fornece ao cliente
uma base para avaliar o produto. O estudo de sinais de informacao tem gerado pesquisas
sobre o impacto de vérios atributos do preco do produto, como marca (VraneSevic™ e
Stancec 2003), regido de origem e etiqueta (Angulo et al. 2000) (Coquart e Pouzenc,
2000; Skuras e Vakrou, 2002; Steiner, 2002), os sinais de qualidade e
reputagdo regional (Oczowski, 1994; Steiner, 2002; Schamel, 2003) e design (Jennings
e Wood, 1994; Kawamura, 1999). A sugestdo de informacdo, que merece O nosso
interesse especial € a denominacdo de origem de um produto, conforme regulamentado
pela legislagdo da Unido Europeia (Reg. 2081/92).

O objectivo deste estudo,ndo ¢ determinar a relevanciarelativa daregido de
origem para as decisdes de compra de vinho, mas sim o de analisar as varidveis que
alteram o relevo dos atributos, da regido da Bairrada. Isto proporciona o potencial de
influenciar aescolha da marca por, objectivo regido, num mercado, cada vez mais
relevante, como aregido de producdo se tornou o focode um ndmero crescente de
campanhas promocionais na industria do vinho (Christy e Penn, 1994). Assim, o
objectivo deste estudo, € o de estudar a imagem dos vinhos da regido da Bairrada,
assunto pouco estudado e considerado util para produtores, associagdes e industria de
forma a ajudar a implementacdo e criagdo de novas politicas e técnicas inovadoras.

O que parece ser um factor conhecido, em Portugal, é o reconhecimento que os
portugueses tém de certos vinhos, certas marcas e certas castas, que alcangaram um

estatuto de quase lenda, chegando assim a precos muito altos, mesmo que a sua
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qualidade se altere de colheita para colheita, chegando a atingir pregos mais elevados no
nosso pais, do que, em Londres (Mayson, 2005). Esta caracteristica do consumidor, é
um factor que vale a pena ser estudado, até porque muito embora o consumidor do
Velho Mundo (Europeu) possua caracteristicas diferentes, ndo deixa de ser curioso
compararmos o perfil de consumo dos americanos, dos australianos e dos
ingleses, quando observamos, por exemplo, que no caso dos americanos, estes sao
extremamente permedveis ao factor marca e ndo se interessam pela origem do vinho

(Voss, 2007).

1.2.0bjectivos

O objectivo deste estudo foca-se na imagem de marca, pretendendo determinar as
dimensdes, utilizadas pelos individuos, ao analisarem os vinhos de uma regido. Neste
caso de uma regido vitivinicola Portuguesa, a Bairrada, localizada na regido centro do
pais, onde a produgdo de vinho tem um papel importante. Paralelamente, pretende-se
investigar, se diferentes individuos possuem diferentes imagens do vinho dessa regido, o
que facilita a tomada de decisdo, com vista a criar a imagem pretendida, para esta
regido, pelos seus produtores.

Ao nivel académico, este trabalho de investigacdo pretende ser um contributo para
o estudo da marca regiao de vinhos, a qual se encontra deficientemente estudada.
Assim, a pesquisa a desenvolver visa analisar, a imagem das marcas de vinho regional,
nomeadamente as caracteristicas distintivas dos vinhos de uma regiao.

O objectivo deste estudo ndo € determinar a relevancia relativa da regido de origem para
as decisoes de compra de vinho, mas sim analisar as varidveis associadas aos atributos
dos vinhos de uma regidao. Assim, este estudo tem potencial para influenciar a gestdo da
marca por objectivo regido, num mercado onde a regiao de produgido se tornou o foco de
um ndmero crescente de campanhas promocionais na inddstria do vinho (Christy e
Penn, 1994). Ao estudar a imagem dos vinhos de uma regido — Bairrada -, assunto
pouco estudado, o estudo pode ser ttil para produtores e associagdes, de forma a ajudar
a implementacao e criagdo de novas politicas e técnicas inovadoras.

Uma interpretacdo moderna de uma marca, considera que o valor de uma marca, é o
que estd na mente do consumidor. E o inventério mental, resultante de todas as

accoes de uma empresa, juntamente com as experiéncias relevantes do consumidor
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(Davidson, 1997). De acordo com esta perspectiva, uma regido do vinho ¢ também uma
marca. A marca regido vinicola, € o que existe na mente do consumidor de vinho, no

que diz respeito a essa regido e aos seus vinhos.

1.3.Estrutura da tese

Este estudo estd organizado em seis capitulos.

Inicia-se por uma andlise, onde € feita uma breve descricdo do tema a estudar e os
motivos que levaram a escolher este tema. Nomeadamente, é referido o contexto do
trabalho, sdo enumerados os objectivos, e for fim, é explanada a estrutura da
investigacao.

No capitulo seguinte, apresenta-se um enquadramento tedrico do trabalho,
identificando-se a marca, o seu enquadramento e importancia, com uma revisdo da
literatura, enfatizando os principais conceitos relacionados com o tema da
investigagdo, em particular a avaliacio do valor da marca. Para este efeito serd
apresentado o modelo conceptual de David Aaker (1991) e detalhadas as
dimensdes que o constituem. O capitulo dois, termina com o modelo de avaliagdo da
marca, para o mercado do vitivinicola.

O capitulo trés, inicia-se com uma breve contextualizacdo do mercado do vinho,
passando pela sua produgdo e consumo, a nivel mundial e nacional. Tendo em conta,
que este estudo, € focado nos vinhos de origem de regido demarcada da Bairrada, o
capitulo termina, com as denominag¢des de origem e classificagdes do vinho da regido
supracitada.

No capitulo quatro, é apresentada a metodologia adoptada e a formulacdo do
questiondrio, tendo presente a revisdo da literatura realizada, e os objectivos definidos
para a investigacdo. E descrita a seleccdo da amostra, o processo de recolha de dados, e
0 seu tratamento estatistico.

No capitulo cinco, € efectuada a andlise empirica dos dados recolhidos. Através da
utilizacdo de diversas técnicas estatisticas, sdo obtidas ilacdes, que permitem testar
as hipoteses formuladas na investigacdo e, concluir, pela importancia dos factores
determinantes do valor da marca identificados no modelo de pesquisa. E ainda
realizada uma analise s6cio demografica para cada um dos Clusters considerados, para

avaliar as diferentes componentes do valor da marca consideradas,
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O capitulo seis, encerra a tese, com as principais conclusdes da investigacdo, o seu
contributo para a teoria e a gestdo, as suas limitacdes e algumas ideias para futuras

pesquisas.
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2. Enquadramento Teérico do Trabalho

2.1.Introducao

Neste capitulo, comeca-se por discutir, o conceito e a importancia da marca, bem
como o0s respectivos beneficios, quer para o consumidor, quer para a empresa. De
seguida, é considerado o valor da marca e os seus modelos de avaliacdo. E apresentado
o modelo conceptual de David Aaker (1991) e sdo descritas as dimensdes que o
constituem. Apesar da existéncia de vérias abordagens do valor da marca, esta
dissertacdo, vai  basear-se, essencialmente no modelo de Aaker (1991),
complementado pelo modelo de Keller (1993), uma vez que sd3o os mais
referenciados na literatura estudada. Assim, foram estudadas as dimensdes do
modelo de Aaker (1991,1996), que dizem respeito ao consumidor — Lealdade,
Notoriedade, Qualidade Percebida e Associacdes. Por ltimo, discute-se o conceito de

imagem de marca.

2.2.A Marca: Conceito e Importiancia

Apesar da grande evolugdo, do estudo da marca se ter realizado nos anos 90, a
utilizagdo e a aplicacdo de marcas, existe ha séculos como um meio de diferenciar os
bens de um fabricante dos de outro. A palavra brand (marca, em inglés) deriva de uma
palavra nérdica brand, que significa “queimar”, proveniente da marcagdo a fogo,
utilizada pelos proprietdrios de gado, para marcar e identificar os seus animais (Keller,
2003).

A marca, € um elemento com presenca constante, e significativa, na vida didria dos
consumidores e empresas, assim apresenta-se como um importante elemento de
estratégia para as empresas. O seu valor, tem assumido um papel cada vez mais
importante, para as organizagdes, pois a sua gestdo, pode representar uma vantagem
competitiva forte para a organizacao.

Entende-se por marca, como sendo “um nome e/ou um simbolo distintivo (como
um logdtipo, marca registada ou desenho de embalagem) que serve para

identificar os produtos ou servigos de fabricantes ou grupo de fabricantes e para os
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diferenciar da sua concorréncia” (Aaker, 1991, 7). A tabela 1 apresenta as defini¢des de

marca apresentadas por diversos autores.

Tabela 1. Defini¢des da marca

Autor Definicao

American E um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacio desses
Marketing elementos, que identifica os bens ou servigos, de um fornecedor
Association ou grupo de fornecedores, para diferencid-los dos de outros
(citado por concorrentes.

Keller, 2003)

Gardner e Levy E mais do que um rétulo utilizado para diferenciar os produtos

(1995), citado por entre os fabricantes. E um sistema complexo que, representa uma

Davis (2007) variedade de ideias e atributos. A marca, transmite ao consumidor
muitas coisas, ndo somente pela maneira como é designada, mas
principalmente, por via das associacdes que possui e adquiriu,
junto do publico, ao longo do tempo.

Aaker (1991) E um nome e/ou simbolo distintivo (como um logbtipo, marca
registada ou desenho de embalagem) que serve para identificar os
produtos ou servicos, de um fabricante ou grupo de fabricantes, e

para os diferenciar da sua concorréncia

Berry e Confere capacidade estratégica a empresa quando usada como

Parasuraman meio para diferenciar, personalizar, reconhecer € memorizar um

(1991) produto, e desempenha um papel fundamental na singularizagdo
da oferta.

Bharadwaj, E uma forma, de fornecer pistas, sobre o nivel de qualidade antes

Varadajan e Fahy de efectuar uma compra. A percepcido do valor adicional, que é

(1993) obtido pela imagem da marca, pode representar 0 meio para a
criacdo de uma vantagem competitiva sustentdvel.

Gale (1994) Uma marca de sucesso, € um nome, que significa satisfacio,
qualidade e valor para o consumidor.

Fonte: Santos (2009, 18)
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Na generalidade dos estudos académicos sobre branding, a definicdio de Aaker
(1991) ¢ a mais utilizada. De qualquer forma, na andlise das diversas defini¢des
apresentadas, podemos sintetizar a definicdo de marca como um activo intangivel e
valioso de uma empresa, o qual deve ser gerido com especial cuidado (Keller, 2003).
Assim, a gestdo de marcas assume um papel relevante na gestdo das empresas,
tornando-se um elemento chave, no presente e futuro de qualquer organizacao.

Para muitos autores, a marca tem implicito, um conjunto de valores funcionais e
emocionais, que conferem cada vez mais, um cardcter intangivel a marca. Por exemplo,
para Kapferer (1997, 28) a marca é definida como “um sinal (por isso externo) cuja
funcdo € revelar as qualidades ocultas dos produtos, que sdo inacessiveis ao contacto
(visdo, tacto, audi¢do, olfacto), e possivelmente. aquelas que sao acessiveis através da
experiéncia, mas em que o consumidor ndo quer correr o risco de experimentar o
produto”. No mesmo sentido, Keller (2003, 4) considera que a marca € “um produto que
acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas podem ser
racionais e tangiveis — relacionadas com o desempenho do produto da marca — ou mais
simbodlicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com aquilo que a marca
representa’.

Kotler (2003, 418) define marca, como um simbolo complexo que transporta varios
significados, nomeadamente:

e A marca traz a mente certos atributos;

e (s atributos tém de ser traduzidos em beneficios funcionais e emocionais;

¢ A marca transmite valores do produtor;

* A marca representa uma dada cultura;

® A marca pode projectar uma certa personalidade;

® A marca sugere o tipo de utilizador que compra o produto.

A marca, e todos os aspectos que lhe sdo inerentes, desempenham um papel
determinante na decisdo de consumo, principalmente numa altura em que a intensidade
competitiva € bastante significativa (Day e Montgomery, 1999). Com os constantes
desenvolvimentos tecnoldgicos e com a melhoria dos processos de fabrico, os produtos
oferecidos tornaram-se cada vez mais similares, havendo portanto uma maior
dificuldade em os diferenciar. Por outro lado, os proprios consumidores apresentam-se

cada vez mais exigentes, informados e com um sentido muito preciso relativamente as
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suas necessidades. Neste contexto, a marca desempenha um papel determinante, na
medida em que, representa uma espécie de promessa que esta associada a cada produto.
Kapferer (1997, 30) considera que a marca pode desempenhar as seguintes oito funcdes
para o consumidor: (1) funcdo de identificacdo, na medida em que a marca identifica o
produto quanto as suas caracteristicas principais, funcionando como uma fonte de
informagdo, permitindo que o consumidor localize rapidamente os produtos procurados;
(2) fungdo pratica, pois permite poupar tempo e energia através da repeticio da compra
e lealdade; (3) funcdo garantia, isto €, garantia de igual qualidade independentemente de
onde ou quando se compra o produto ou servigo; (4) funcdo de optimizagdo, pois €
garantia de compra do melhor produto na sua categoria, o melhor para determinado
objectivo; (5) fun¢do de caracterizagdo, na medida em que a marca dd ao consumidor a
oportunidade de comunicar quem é ou quem pretende ser, bem como definir-se para si
proprio; (6) funcdo de continuidade, ou seja, a satisfagdo ligada a familiaridade e
intimidade com a marca proporcionada pelo seu consumo repetido; (7) fun¢@o hedonica,
que considera a satisfacdo retirada da atractividade da marca, do seu logétipo e
comunicacdo; e, por ultimo, (8) fungdo ética ligada ao comportamento responsavel da
marca na sua relacdo com a sociedade.
A marca, cria valor para o consumidor, proporcionando-lhe um conjunto de beneficios
diversos (Aaker, 1996), tais como:
®* A marca é um contrato, pois a marca diminui o risco que o consumidor corre
ao adquirir o produto;
® A marca garante um nivel de performance, independentemente da forma de
distribuicao;
¢ A marca identifica, numa oferta com produtos muitas vezes pouco diferencidveis, a
marca facilita o reconhecimento e favorece a fidelidade;
®* A marca diferencia, valoriza aquele que a usa ou a consome. Transmite a sua
identidade as pessoas. Para as compras de estatuto social, € essencial, a mais-valia
trazida pela marca.
As marcas, sdo assim importantes para os consumidores, pois s@do uma fonte de
informacdo e, deste modo, facilitam a escolha poupando tempo e reduzindo o risco
percepcionado. As marcas, tém também associada, uma vertente de prazer que tem em

conta a familiaridade, a atraccdo e o comportamento responsdvel da marca.

19



Kotler (2003, 426) inimera um conjunto de vantagens, para os fabricantes que vendem

com a sua marca propria, nomeadamente:

e Facilita o processo de encomendas e identificagdo dos problemas;

® Protege legalmente as caracteristicas tnicas do produto;

e Permite atrair um conjunto de consumidores leais e lucrativos, oferecendo uma
vantagem face a concorréncia;

¢ Ajuda a empresa na segmentacao dos mercados;

® As marcas fortes, ajudam a construir e consolidar uma imagem corporativa.

Para as empresas, Kapferer (1997) refere que uma marca forte representa lealdade e, em

consequéncia, estabilidade das vendas futuras, e uma barreira a entrada de novos

concorrentes. Além disso, a reputacao e a imagem de marca, sdo uma fonte de procura e

de atraccdo, que permitem a pritica de um preco premium, € a entrada em outros

mercados. De modo similar, Kotler (2003) salienta, que uma marca oferece ao seu

vendedor proteccdo legal das caracteristicas unicas do produto, permite atrair um grupo

de consumidores leais e lucrativos, o que oferece alguma proteccdo em relagdo a

concorréncia, ajuda a segmentar os mercados e as marcas fortes ajudam ainda a

construir a imagem corporativa. De facto, a marca tem sido o elemento chave das

estratégias de marketing, desde que, as empresas comegaram a desenvolver a lealdade

dos seus clientes, associacOes de marca, e a capitalizar o seu valor, através de extensoes

de marca.

Aaker (1991) identifica trés regras fundamentais, na gestdo das marcas:

1) Compreender o mercado e o(s) segmento(s) alvo;

2) Perceber a importancia que a marca tem para a empresa;

3) Ter um portfolio da marca que abranja toda a estratégia da empresa, nomeadamente

a sua estratégia corporativa.

A marca, tem sido um dos temas mais estudados, pois € um dos principais activos das

organizagdes. Num contexto, caracterizado por mercados sem crescimento e saturados

de concorréncia, a marca tende a ser diferenciadora, determinante na redugdo da

incerteza associada ao lancamento de novos produtos, e a equilibrar a relagcdo

entre o valor, entendido como utilidade e afectividade, para os consumidores e a

rentabilidade da empresa.

Na sua interpreta¢do, a marca pode ser vista num sentido mais comercial (como factor

de diferenciacdo e de vantagem competitiva), associar-se a uma perspectiva de
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compromisso publico do produtor para o consumidor (marca como contrato de
garantia) ou ligada a uma nog¢@o mais legal (nos registos e patentes).

As marcas, garantem confianca aos consumidores ao longo do tempo, que baseiam
frequentemente as suas decisdes de compra nas qualidades intangiveis dos
produtos, como a fiabilidade, a qualidade e seguranca. Enquanto signo distintivo, a
marca, serve também, para identificar no mercado, para garantir uma seguran¢a na
escolha, e para personalizar a oferta, com as representagdes socio-psicolégicas
associadas a comunicagao.

Na perspectiva dos consumidores, a marca envolve a criagdo de estruturas mentais, que
proporcionardo aos consumidores um conhecimento abrangente acerca de produtos e
servicos que lhe estdo associados, com o objectivo de definirem o seu comportamento
de consumo, criando assim valor para a empresa (Keller, 1998, 77). Keller (1998, 8)
sustenta também a relagc@o entre a marca e o consumidor, como sendo orientada por uma
espécie de pacto, em que o consumidor pode oferecer a sua fidelizagdo, mediante uma
perspectiva de satisfacdo das suas necessidades por parte da marca.

Assim, as marcas assumem uma importancia significativa, quer para quem as consome,
quer para quem as vende. Contextualiza-se assim, a importincia da marca, na

perspectiva dos consumidores e das empresas.

2.3. Valor da marca

2.3.1 Conceito e importancia

A terminologia anglo-saxonica utiliza a expressao “brand equity”, ou seja “patrimonio
da marca” ou “valor da marca”.

Keller (1993), apresenta duas motivagdes, para que o valor associado a marca, seja
objecto de estudo, designadamente uma motivagdo de ordem financeira e outra
orientada para questdes relacionadas com o marketing e a estratégia. A primeira
motivacdo estd relacionada com a valorizagdo financeira e contabilistica da marca,
sendo importante, por exemplo, em contextos de fusdes ou aquisicdes. A segunda
motivacdo, estd orientada, para as questdes de estratégia, ¢ uma consequéncia da
necessidade das empresas optimizarem a actividade de marketing, como resultado do

aumento da competicdo, do acréscimo generalizado dos custos e de uma certa
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estagnacdo da procura. As empresas, de forma geral, procuram melhorar a eficiéncia e
eficicia dos seus investimentos efectuados, e nesse sentido, as questdes relacionadas,
com o comportamento do consumidor, tornam-se centrais.

Keller (1993), apresenta o conceito de “costumer based brand equity”, que pode ser
definido, como a notoriedade que a marca induz na reac¢do do cliente, fruto das accoes
de marketing implementadas. Este ‘“efeito induzido”, resulta de um processo de
comparacao, realizado pelo cliente, quando confrontado com um produto com marca e
outro sem marca ou com uma marca com fraca notoriedade. A questdo da notoriedade,
estd relacionada com o reconhecimento e a imagem da marca, enquanto que, a reac¢ao
do cliente pode ser vista como o conjunto de percepgdes, preferéncias e
comportamentos que o consumidor manifesta relativamente a marca. Assim, a marca
pode ter associada mais ou menos valor, consoante a reac¢do, mais ou menos positiva,
que o consumidor terd, em relacdo ao produto, ao preco, a promog¢do ou a distribuicdo,
quando comparada com um produto ou servico que ndo tem marca associada, ou tem
uma marca com fraca notoriedade (Keller, 1993)

De outra forma, o valor da marca baseado no consumidor, pode ser definido, como o
efeito diferencial que o conhecimento daquela tem na resposta de cada um a sua
promocao (Kotler e Keller, 2006). Consequentemente, uma marca tem um valor
positivo, baseado nos consumidores, quando estes reagem mais favoravelmente a um
produto e ao seu marketing se a marca € identificada, em comparacdo com quando tal
identificacdo ndo € realizada. Caso ndo existam diferencas, estd-se perante uma situacao
que pode ser classificada, como uma mercadoria, ou uma versdo do produto genérico,
tornando a concorréncia baseada no preco.

Aaker (1996) define valor da marca, como um conjunto de activos (ou passivos), que
estdo associados ao nome e simbolo de uma marca, e que aumentam (ou diminuem) o
valor inerente a esse produto ou servico.

O significado do valor da marca tem sido discutido segundo diferentes perspectivas
e objectivos (Keller, 2003; Vasquez et al., 2002). Este novo conceito, que emergiu na
década de oitenta (Keller, 2003), em grande parte, como consequéncia da
proliferacdo das fusdes e aquisicdes de empresas, por valores muito superiores as
cotacdes em bolsa, originou que os gestores e directores das empresas tomassem
consciéncia de que o capital principal de uma empresa eram as suas marcas, isto €, o seu

valor da marca (Kapferer, 1998).
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Existem vérias defini¢des de valor da marca, segundo as diferentes perspectivas, mas a
definicdo de Aaker (1991) € genericamente aceite (Motameni e Shahrokhi, 1998).
De qualquer forma, das diversas definicdes apresentadas, constata-se que, conforme
refere Keller (2003), a maioria dos analistas concorda que o valor da marca deve ser
definido em termos dos efeitos de marketing, que sdo atribuiveis exclusivamente a uma
marca, isto €, o valor da marca esta relacionado com o facto de se obterem, com uma
marca, resultados diferentes daqueles que se obteriam se 0 mesmo produto ou servigo
ndo fosse identificado com essa marca.

Do ponto de vista comportamental, o valor da marca é fundamental para manter
vantagens competitivas baseadas em factores distintos dos precos (Aaker, 1991). Na
perspectiva da gestdo, o valor da marca proporciona vantagens competitivas
sustentdveis para a empresa (Bharadwaj et al.,1993). Assim, o valor da marca é
um instrumento importante do marketing para a estratégia da empresa e para o
estudo do comportamento do consumidor.

A tabela 2, apresenta vdrias defini¢des do conceito valor da marca, segundo varios

autores.

Tabela 2. Defini¢oes de valor da marca

Autor Definicao

Marketing E o conjunto de associagdes e comportamentos, por parte dos clientes
Science da marca, membros do canal de distribui¢do e empresa controladora da
Institute marca, que permite a esta obter volume e margens maiores do que

(Citado por conseguiria, sem o nome da marca e que lhe dd uma vantagem forte,

Keller, 2003) sustentavel e diferenciada sobre os concorrentes.

Farquhar E o valor adicional dado pelo nome da marca ao produto.

(1989)

Aaker (1991) E o conjunto de activos e passivos da marca ligados a ela,
nomeadamente o nome, o simbolo, que adiciona ou subtrai ao valor
fornecido pelo produto ou servico, a empresa € / ou aos Sseus
consumidores. O valor da marca cria valor para a empresa e para o

consumidor
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Keller (1993) O valor da marca baseado no consumidor (CBBE) é o efeito
diferenciador que o conhecimento da marca tem sobre a atitude do
consumidor em resposta ao marketing da marca. O poder da marca esta
no que os consumidores conhecem, sentem, véem e ouvem acerca da
marca, como resultado das suas experiencias de compra, ao longo do
tempo. Assim, o valor da marca é uma fun¢do das associagdes mentais
que os consumidores t€ém da marca.

Yoo, Donthu E o valor extra associado ao nome da marca, percebido pelo

e Lee (2000)  consumidor, quando comparado com qualquer outro produto igual sem
nome.

Rio, Vasquez O valor da marca, quando é elevado, implica que os consumidores

e Iglesias tenham um vasto conjunto de associagcdes positivas relacionadas ao

(2001) nome da marca, além das obtidas pelo proprio produto.

z

Papasolomou Um valor da marca forte, é um activo valioso qua proporciona a

e Vrontis empresa vantagem competitiva.
(2006)
Kotler e E o valor agregado atribuido a produtos e servicos. Esse valor pode-se

Keller (2006) reflectir no modo como os consumidores pensam, sentem € agem
relativamente a marca, bem como nos pregos, na participagdo de
mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa. O
valor da marca é um importante activo intangivel que representa valor
psicologico e financeiro para a empresa.
Fonte: Santos (2009, 29)
Aaker (1996), acrescenta ainda que, o valor da marca estd ligado a notoriedade,
reputacdo, qualidade percebida e outros activos da marca, defendendo que a sua
avaliacdo, se baseia em cinco niveis de atitude dos consumidores, face a mesma,
nomeadamente: (1) o cliente muda de marca, essencialmente devido ao preco, assim,
ndo existe fidelizacdo; (2) o cliente esta satisfeito, ndo existindo assim razao para mudar
de marca; (3) o cliente estd satisfeito e ocorre em custos para mudar de marca; (4) o
cliente valoriza a marca e identifica-se com ela e, por ultimo, (5) o cliente € fiel a marca.
Para Aaker (1996), o valor da marca esta relacionado com o nimero de clientes que se

identifica com os pontos trés, quatro e cinco, descritos anteriormente.
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2.3.2.Avaliacao do valor da marca

Para além das perspectivas de Aaker (1996) e Kotler e Keller (2006) existentes sobre
valor da marca, descritas mais abaixo, existem diferentes formas de avaliacdo. Por
outro lado, ha que salientar que ndo h4 consenso sobre o processo de avaliacdo do valor
da marca (Keller, 2003), o que pode ser resultado, em certa medida, da subjectividade
natural de certos aspectos que o caracteriza.

No entanto, a avaliagdo do valor da marca é importante para os gestores das empresas,
tendo uma utilidade prética para as empresas que operam em diversos mercados
pois, para além de proporcionar percepcdes sobre as marcas, € um ponto de partida
para o desenvolvimento de um sistema especifico de acompanhamento das marcas
(Aaker, 1996). Decorrente deste facto, existem vdarios estudos de empresas de

consultadoria e académicos, sobre a problemadtica da avaliacao do valor da marca.

2.3.2.1. Modelos de avaliacao do valor da marca por empresas de consultadoria

As empresas de consultadoria, muitas delas ligadas a agé€ncias de publicidade
multinacionais, desenvolvem modelos quantitativos para avaliagdo do valor da
marca, baseados na realizacdo de vastos inquéritos a diversos produtos € em varios
paises. Assim, o modelo da Young & Rubicam (Y&R), referenciado na tabela abaixo
(tabela 3) , mediu o valor da marca de 450 marcas globais e mais de 8 mil marcas locais
em 24 paises (Aaker, 1996).

Estes modelos, t€ém sido utilizados pelas consultoras internacionais, como forma de
medir a performance das marcas e desenvolver planos de marketing,
principalmente na vertente da comunicacdo, que reforcem os pontos fortes e superem
os pontos fracos das marcas.

De seguida, apresentam-se alguns modelos utilizados por de empresas de consultadoria.
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Tabela 3. Modelos de avaliagdo do valor da marca: empresas de consultoria

Autor Dimensoées da Avaliacao

Brand Asset
Valuator
(RBAYV) da
YYoung &
Rubicam,
citado por
Aaker (1996)

Landor
Associates
(empresa
coligada com a
Y &R), citado
por Aaker
(1996)
EquiTrend da
Total
Research,
citado por
Aaker (1996)

Top Brands da
Interbrand,
citado por
Aaker (1996)

Diferenciacdo — avalia o grau de diferenciacdo da marca no mercado;
Relevincia — verifica se a marca tem relevancia pessoal para o
consumidor;

Estima — verifica se a marca € considerada a melhor da sua classe;
Conhecimento — mede o grau de compreensdo daquilo que a marca
representa;

Solidez da marca — representa a diferenciacdo multiplicada pela
relevancia. A légica € que a marca deve possuir as duas caracteristicas
para ser forte;

Estatura da marca — resulta da relagc@o entre estima e o conhecimento.

O modelo de Landor, anterior ao modelo da Y&R, media o valor da marca
apenas com base na estatura da marca (conhecimento e estima).

Os estudos realizados em vdrios paises, pela Landor, demonstram que a
estatura das marcas varia, acentuadamente, entre os paises, € de um
segmento para o outro.

Relevancia — percentagem de participantes que t€m alguma opinido
sobre a marca;

Qualidade percebida - activo principal do modelo que estd muito
associado ao aprecgo, confianga e disposicao para recomendar a marca;
Satisfacdo do utilizador — consiste na média da classificacdo, em termos
de qualidade, que a marca recebe por parte dos consumidores que a usam
com mais frequéncia.

Lideranca da marca — a marca que lidera o seu sector de mercado é mais
estavel e poderosa;

Estabilidade da marca ao longo do tempo — as marcas existentes ha
muito tempo sdo particularmente poderosas e valiosas;

Crescimento e estabilidade do mercado — as marcas sdao mais valiosos
quando actuam em mercados com niveis de venda crescentes e estaveis;
Internacionalizagcdes da marca — as marcas internacionais sdo mais
valiosas;

Tendéncia crescente da marca — uma marca sauddvel e em crescimento
indica que continua contemporanea e relevante para os consumidores;
Apoio a empresa — as marcas que recebem investimentos constantes e
apoio sdo consideradas mais fortes;

Proteccdo a marca — a solidez da protec¢ao pelo registo legal da marca
sdo importantes.

Fonte: Santos (2009, 32)
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2.3.2.2. Modelos de avaliacao do valor da marca em estudos académicos

Tal como existem modelos de avaliagao de valor da marca por empresas de consultoria,
este topico € também objecto de diversidade entre os estudos académicos, conforme se

pode verificar na tabela 4.

Tabela 4. Modelos de avaliagao de valor da marca em estudos académicos

Autor Dimensoées da Avaliacao

Aaker (1991) Os activos e passivos da marca que constituem as dimensdes do
modelo sao:
e [.ealdade a marca;
® (Qualidade percebida;
o Notoriedade da marca;
® Associagdes da marca;

® Qutras propriedades dos activos da marca.

Simon e E medido pelo valor incrementar dos cash flows que resulta de um
Sullivan produto com marca comparado com o mesmo produto sem a referida
(1993) marca. Esta técnica extrai o valor do valor da marca do valor dos

outros activos da empresa, tendo como resultado um valor do valor da
marca baseado no valor de mercado dos futuros cash flows.
Keller (1993), O valor da marca pode ser avaliado de duas formas:
Por via indirecta através da medi¢do do conhecimento da marca
constituido por dois elementos: notoriedade da marca e imagem da
marca;

e Por via directa do significado da marca, dado pelas respostas dos
consumidores reflectidas nas percepgdes, preferéncias e
comportamentos relativos a todos os aspectos do marketing de uma
marca.

A avaliacdo por via directa e indirecta, sio complementar e devem ser

usadas conjuntamente.
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Lassar,
Banwari e
Sharma

(1995)

Aaker (1996)

Dillon,
Madden,
Kirmani e
Mukherjee
(2001)
LOGMAN
model
(Logman,

2004)

Qualidade percebida (apta a performance da marca);

Valor percebido (capta a utilidade e acessibilidade da marca);
Imagem social (ligada a dimensdo social da marca - prestigio);
Ligacdo a marca (capta o nivel de lealdade dos consumidores com
a marca);

Credibilidade da empresa.

O modelo constituido por dez conjuntos de medidas agrupadas em

cinco categorias:

Medidas de lealdade (preco prémio e satisfagao);
Qualidade percebida e medidas de liderancga;
Associacoes e medidas de diferenciacdo (valor percebido,
personalidade da marca e associagdes da organizacio);

Medidas de notoriedade (notoriedade da marca):

Medidas de comportamento do mercado (Quota de mercado e

indices de precos e distribui¢ao)

O modelo identifica duas dimensoes do valor da marca:

Associacdes especificas da marca, como as suas caracteristicas,
atributos e beneficios;
Impressdes gerais da marca, baseadas numa visdo holistica da

marca.

O modelo baseia-se em quatro perspectivas de andlise:

Aprendizagem (inovacdo e crescimento potencial segundo a
segmentacdo de clientes);

Processo (instrumentos do marketing-mix e o contexto competitivo
do mercado da marca);

Cliente (influencia nas percep¢des dos diferentes segmentos de
clientes das medidas do marketing mix e do contexto competitivo
do mercado, que se ird traduzir na propensdo de compra dos
clientes por segmento);

Financeira (valor da marca para a empresa).

Fonte: Santos (2009, 34)
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Segundo Anselmsson et al. (2007), dos diversos modelos apresentados, os
modelos de Aaker (1991, 1996) e de Keller (1993) sdo os mais referenciados e
utilizados pelos estudos académicos. O modelo de Keller (1993), avalia o valor da
marca como resultado da notoriedade da marca e da sua imagem, junto dos
consumidores, em especial, o que resulta da experiéncia que estes t€m com o produto ou
servico, pois se o resultado da experiéncia for diferente da transmitida pela
publicidade, os consumidores acreditam na sua experiéncia, € ndo na comunicacdo da
marca.

O modelo valor da marca segundo Aaker (1996), cujo principal objectivo € identificar

um conjunto de medidas de valor da marca para serem aplicadas em varios produtos e

mercados, € constituido pelas quatro dimensdes do modelo elaborado por Aaker

(1991), e por uma quinta dimensdo que corresponde a perspectiva de mercado, a

qual vai buscar elementos aos modelos da Young & Rubicam (Y&R) e ao modelo

EquiTrend da Total Research Corporation.

Ainda segundo Anselmsson et al. (2007), existem semelhancas nos dois modelos

(Aaker, 1991, 1996 e Keller, 1993), enfatizando-se o0s mesmos aspectos,

nomeadamente:

e A importidncia da notoriedade da marca, e a visdo do seu papel como pré-
requisito de uma marca forte;

e A qualidade € referenciada em ambos os modelos, embora em Aaker (1991), a sua
relevancia seja mais explicita, enquanto que, em Keller (1993), a qualidade
percebida € uma componente da imagem da marca;

e Os aspectos relativos a imagem e associagdes de marca, sdo aparentemente
referenciados em ambos os modelos, embora no modelo de Keller (1993) a sua
defini¢do seja mais ampla, dado incluir todas as percep¢des da marca que sao
reflexo das associagdes de marca apreendidas pela memoria do consumidor.

O tnico aspecto dissonante entre os dois modelos € a lealdade, que € vista por Aaker

(1991) como um factor determinante do valor da marca, enquanto, para Keller (1993), é

consequéncia de uma marca forte.
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2.3.3. O valor da marca baseado no consumidor visto por Aaker

Aaker (1991) desenvolveu um modelo multidimensional de avaliacdo do valor da
marca, testado por diversos autores, nomeadamente por Yoo et al. (2000) e Atilgan et
al. (2005), e que assenta em cinco dimensdes. No modelo conceptual de Aaker (1991),
0 valor da marca cria valor para a empresa e para os clientes. As forcas de cada
uma das dimensdes do modelo sdo geradoras de valor, pelo que, a sua compreensao é
fundamental.

De forma, a desenvolver e potenciar a ideia de valor de marca no mercado, é necessdrio
perceber e apreender os conceitos que lhe estdo subjacentes. Como ja foi referido, para
Aaker (1996) o valor da marca € o somatoério dos atributos da marca, constituido por:
(1) conhecimento da marca (awareness), (2) lealdade a marca (loyalty), (3) qualidade
percebida (perceived quality), (4) associacdes a marca (brand associations) e (5) outros
activos da marca (other brand assets).

De seguida, apresentam-se as componentes de lealdade a marca, qualidade percebida,
notoriedade da marca, e associagdes a marca, realizando-se por fim, uma

contextualizacdo do modelo adaptada ao mercado vinicola.

2.3.3.1. Lealdade & marca

Aaker (1991), considera que, a lealdade a marca é um elemento base do capital
de marca. Defende que a lealdade da marca é “o coragdo do capital de marca” (Aaker,
1991, 39).

Aaker (1991), define lealdade a marca, como uma situacdo que reflecte em que medida
um individuo estd mais ou menos disposto a mudar para outra marca, especialmente
quando esta ultima, procede a alteracdes a nivel do preco ou nas caracteristicas do
produto. A lealdade a marca €, pois uma medida da ligacdo que o individuo tem com a
marca. Quando a lealdade a marca aumenta, a vulnerabilidade do cliente as ac¢des dos
concorrentes diminui. Assim, a lealdade da base de consumidores de uma marca € o
activo chave do valor da marca (Aaker, 1991).

Segundo Javalgi e Moberg (1997), lealdade a marca define-se de acordo com o
comportamento, atitude e perspectivas de escolha. Numa &ptica comportamental, a

lealdade a marca € baseada no volume de compras de uma dada marca, enquanto, em
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termos, de atitude incorpora as preferéncias de consumo. As perspectivas de escolha,
tém a ver com as razdes da compra e os factores que as influenciam.

Por outro lado, Keller (2003) analisa a lealdade a marca segundo um dos quatro
pilares na constru¢do de uma marca, que designa por “ressonancia da marca”, a qual se
refere a natureza da relacdo, que o cliente tem com a marca, e a medida que os
clientes sentem que estdo ‘“em sintonia” com a marca. Assim, a ressonancia da
marca, € caracterizada pela intensidade ou profundidade do vinculo psicolégico que
os clientes t€ém com a marca, bem como pelo nivel de actividade produzido por essa
lealdade. Desta forma, clientes com verdadeira ressonincia a marca, t€ém um elevado
grau de lealdade, grande actividade com a marca e partilham as suas experiéncias sobre
a marca com terceiros.

A lealdade dos consumidores de uma marca, representa um activo estratégico,
que deve ser convenientemente gerido e explorado, com potencial valor para a
marca, nomeadamente na reducao dos custos de marketing, na alavancagem comercial
(os canais de distribui¢do preferem marcas com uma elevada lealdade), na atrac¢io de
novos consumidores e num tempo de resposta maior, face aos ataques da concorréncia
(Aaker, 1991).

A lealdade, é qualitativamente diferente das outras dimensdes do valor da marca,
visto que é mais proxima da experiéncia de consumo. A lealdade a marca ndo existe
sem haver compra e uso. Em contrapartida, as outras dimensdes sao caracteristicas
que podem existir sem o consumidor ter comprado ou usado os produtos ou servigcos
da marca (Aaker, 1991).

Das diversas definicdes apresentadas, constata-se que a lealdade a marca leva os
consumidores a comprar a mesma marca, de uma forma rotineira, e a resistirem a mudar
para outra.

Para além de se medir a lealdade de forma directa, Aaker (1996) também sugere que
esta se pode medir através do preco premium, que corresponde ao montante adicional
que o consumidor estd disposto a pagar por uma determinada marca, relativamente a um
conjunto de marcas concorrentes. A literatura, sobre o preco premium ,estd dividida
entre a pesquisa econdmica e a pesquisa do capital de marca, com base no
consumidor. A pesquisa econOmica parte de trés fontes subjacentes ao preco
premium, nomeadamente a capacidade, a motivacdo e a oportunidade que os
consumidores tém de processar de forma ttil a informagao que t€m sobre o produto ou

sobre a marca. Sob o ponto de vista do consumidor, o preco premium € o resultado de
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uma avaliacdo perceptual positiva, que leva a que o individuo a que ndo se importe de
pagar um valor mais elevado pela marca. E, € este o sentido, do preco premium neste
trabalho (Park e Srinivasan, 1994).

O conceito do preco premium, considera nao s, que o consumidor estd disposto a
pagar um preco acima da média, como esses precos altos providenciam lucros
econdmicos para a empresa. S30 os lucros econdmicos, a caracteristica que definem o
preco premium. A assimetria na informacdo, tem sido a explicacio econdmica
tradicional do preco premium. Assim, quanto maior o preco premium, maior a lealdade

a marca.

o

A satisfacdo do cliente, ¢ uma medida alternativa da lealdade dos consumidores

(€N

marca, assumindo maior relevancia nos servicos, onde a lealdade

frequentemente o resultado da acumulagdo de experiéncias anteriores (Aaker, 1996).
Lockshin e Spawton (2001), acreditam que a variedade de vinhos existentes no
mercado, torna pouco provdvel, a lealdade a uma marca especifica. Os estudos
realizados acerca do efeito das marcas no consumidor, demonstram, que estes apreciam
um reportério ou conjunto de diversas marcas, € que sao poucos os individuos

absolutamente leais a uma Unica marca.

2.3.3.2. Qualidade percebida

A qualidade percebida, € definida como a percepcao subjectiva do consumidor, sobre a
superioridade ou exceléncia global do produto ou servico, em relagdo as alternativas
conhecidas por ele no mercado (Zeithaml, 1988; Aaker, 1991). A qualidade percebida é,
em primeiro lugar, uma percep¢do dos consumidores. A sua avaliacio nao ¢
necessariamente objectiva, em virtude de ser uma percep¢ao e de resultar do julgamento
sobre o que é importante para cada consumidor (Aaker, 1991).

A qualidade percebida, deriva das impressdes ou inferéncias dos consumidores
sobre a qualidade do produto, sendo uma constru¢do abstracta, que resulta das
informacdes sobre o produto guardadas na memoria (Zeithaml, 1988). Corresponde
a um sentimento global, relativamente similar a uma atitude, sem ser verdadeiramente
uma atitude (Aaker, 1991), que resulta de uma avaliagdo global do produto elaborada

pelo consumidor e que se realiza num contexto de comparagao.
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As necessidades de cada consumidor, as suas experiéncias, € momentos de
consumo, podem influenciar as suas percep¢des sobre a qualidade. Uma elevada
qualidade percebida significa que, ao longo da experiéncia com a marca, O0s
consumidores diferenciam-na e reconhecem a sua superioridade, o que os leva a
escolher essa marca em detrimento das suas concorrentes (Yoo et al, 2000). Para estes
autores, a percep¢do de qualidade estd positivamente relacionada com o nivel de preco,
com a imagem e o nimero de pontos de venda onde a marca é comercializadas e com o
investimento em promogao e divulgacao efectuados.

Keller (2003), também defende que as associacdoes da marca sdo, em diferentes
niveis de abstrac¢do, atributos da marca, beneficios e uma atitude total afectiva
representados em niveis hierdarquicos. Isto €, Keller (2003) nao considera directamente
a qualidade percebida no seu modelo conceptual, mas deixa em aberto, a
possibilidade de que ela possa ser traduzida numa atitude afectiva.

Também Olson e Jacoby (1973), afirmam que a percepcao da qualidade é formada a
partir da percep¢ao dos atributos intrinsecos e extrinsecos, conceitos estes, que devem
promover sinais diferentes sobre qualidade. Evidéncias empiricas sugerem que os
consumidores tendem a usar tanto os atributos intrinsecos como 0s atributos extrinsecos
quando avaliam a qualidade de um produto.

A qualidade percebida, € um activo intangivel, e representa um sentimento global,
sobre a marca. Todavia, normalmente, estd focalizada em dimensdes subjacentes, que
incluem as caracteristicas do produto, a sua fiabilidade e a sua performance (Aaker,
1991).

A qualidade percebida gera valor para a marca de diferentes formas, das quais se
destacam, a razdo de compra, a diferenciacao/posicionamento (a qualidade percebida
permite estabelecer a posi¢cao relativa da marca em relagdo aos seus concorrentes), o
preco premium, os intervenientes nos canais de distribuicdo e as extensdes de marca
(Aaker, 1991).

Aaker (1996) refere que, a percepcao de qualidade € um dos activos mais referenciados
quando se trata de identificar determinados factores que potencializam a construgdo de
vantagens competitivas ou sustentdveis. Assim, os investimentos que a organizagao
realiza na melhoria da qualidade, sdo determinantes para o reconhecimento e para a
identidade da marca. Contudo, estes investimentos revelar-se-do insuficientes, se o
consumidor ndo tiver, a percepcdo exacta, de que esses esfor¢os conduzirdo a um

refor¢o da qualidade associada ao produto ou servigo. A empresa, deve assim, potenciar
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esta percepg¢do, através de ac¢des de promocao e divulgagdo, orientadas especificamente
para o efeito.

Assim, pode-se resumir, que para Aaker (1996), a qualidade percebida é um dos
atributos mais importantes no conceito de valor da marca, apresentando-se como um
dos factores com maior relagdo e impacto nos proveitos e retorno de investimentos
(elevada qualidade percebida conduz a pratica de precos com margens maiores).
Lockshin e Spawton (2001), sugerem as visitas a adegas como forma de conferir a
oportunidade ao consumidor de percepcionar a qualidade do produto com impacto
directo na imagem global de uma determinada marca de vinho, considerando que os
consumidores altamente envolvidos, focam o seu interesse em aspectos mais
substantivos, como a regido, o produtor, as criticas de imprensa especializada ou as
recomendacdes de especialistas ou vendedores.

A qualidade, ¢ uma medida da superioridade/lideranca da empresa face a outras
empresas, Contudo, Aaker (1996) considera outras formas de liderancga. Ser lider, é ser
o primeiro, o que representa valor para o consumidor, ou ainda ser popular e ser
inovador, o que também transmite valor para o cliente/consumidor. Assim, o conceito
de lideranca € constituido por trés dimensdes que reflectem: (1) O sindroma do
mérito associado a marca lider, isto é, que tem a lideranca em termos de quota de
mercado; (2) a dindmica de aceitagdo do consumidor, ou seja, a popularidade, fazendo
com que o consumidor tenha dificuldade de “ir contra a moda”; (3) A inovacao dentro
de uma categoria de produto, ou seja, a introducdo frequente de novidades substanciais
na oferta, constitui também, uma forma de superioridade face a outras marcas. Verifica-
se portanto que, o posicionamento de marca lider, aceitacio do consumidor e as

inovacdes, constituem facetas do conceito de lideranga.

2.3.3.3. Notoriedade da marca

Segundo Aaker (1991, 61), a notoriedade da marca € a capacidade do potencial
comprador em reconhecer e recordar uma marca, como membro de uma certa
categoria de produtos, o que pressupde a existéncia de um elo entre a classe do
produto e a marca. A notoriedade da marca evolui, num continuo e envolvente
sentimento com a marca, que vai desde o estado inicial de desconhecimento da

marca, passando pelo seu reconhecimento, pela sua recordagdo, até ao estado em que se
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acredita que a marca € a Unica na sua classe de produto. Assim, o papel da notoriedade
no valor da marca vai depender, em grande parte, do nivel em que se encontra.

Aaker (1996) aborda novamente, a sua perspectiva de notoriedade da marca, como
estando directamente relacionada com a ideia de “for¢a”, que a marca tem na mente dos
consumidores. Esta notoriedade, resulta da familiaridade que o consumidor tem com a
marca, fruto do conjunto de experiencias que vao ocorrendo ao longo do tempo.
Portanto, refere-se a uma tomada de consciéncia relativamente a existéncia da marca. A
noc¢ao de familiaridade, faz com que o consumidor reconhega que, de facto, a marca em
causa tem um valor associado forte, principalmente porque foi objecto de investimentos
por parte da empresa, durante os periodos anteriores, isto €, o consumidor recebe sinais
que lhe permitem referenciar e reconhecer essa marca. Um outro nivel, que caracteriza a
notoriedade da marca, € a capacidade que o consumidor manifesta em identificar
determinada marca, quando esta é associada a uma categoria de produtos ou servigos.
Esta capacidade ndo pode ser dissociada da familiaridade, uma vez que quanto maior for
a familiaridade que se tem com a marca, maior serd a capacidade que se tem de a
identificar quando a categoria de produto € referida. A importancia de criar um
reconhecimento da marca € fundamental e nesse sentido, a empresa tem um papel
determinante neste processo através de accdes de marketing orientadas para que esse
reconhecimento se formalize.

Keller (1998), introduz o conceito de “consciéncia da marca”, que de uma forma
genérica, pode ser definida, como a capacidade que o consumidor tem em identificar
uma determinada marca em diferentes situagdes, através de um conjunto de referéncias
que tem em memoria. Criar e desenvolver esta consciéncia, € atribuir ao produto uma
identidade, através da interaccdo dos varios elementos que compdem a marca.

O autor define dois tipos de consciéncia: o reconhecimento e a recorda¢do da marca. No
primeiro caso, o reconhecimento da marca, € definido, como a capacidade que o
consumidor tem em reconhecer e identificar uma marca em resultado de ter tido
anteriormente qualquer contacto com ela, ou seja, € a capacidade dos consumidores,

N

em confirmar que jd estiveram previamente expostos a marca, quando esta lhes ¢é
apresentada. A recordagdo espontinea da marca, refere-se a capacidade dos
consumidores em se lembrarem da marca, quando lhes sdo sugeridas a categoria
do produto, as necessidades inerentes a essa categoria, ou uma situacdo de compra ou
uso dessa categoria. Assim, o reconhecimento e a recordagdo da marca apresentam

pilares, para que os consumidores consigam identificar uma determinada marca, sendo
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aqui determinante uma exposi¢do constante da marca, através de actividades
promocionais, patrocinios, accdes de relacdes publicas, logétipo, tipo de embalagem,
design, e especificagdes do proprio produto.

Aaker (1991, 1996) reflecte em forma de piramide a notoriedade da marca,
dividida em quatro niveis: (1) desconhecimento; (2) reconhecimento - quando um
nome de marca € identificado de entre um conjunto de outras marcas sugeridas;
(3) evocagdo - as marcas de uma classe de produtos de que o consumidor se consegue
lembrar; (4) Top of mind, quando a marca € citada em primeiro lugar pelo consumidor
Para Aaker (1991, 1996) e Keller (1993), a notoriedade pode criar valor de quatro
formas:

. E a 4ncora a que outras associa¢des possam estar ligadas: O reconhecimento da
marca, € o primeiro passo bdsico na tarefa de comunicacdo das organizagdes.
Assim, os esforcos de comunicagdo dos atributos de um produto, podem ser
desperdigcados, caso o nome da marca nao seja suficientemente conhecido para permitir
uma associagdo com eles. Um novo produto ou servico deve estar particularmente
interessado em ganhar reconhecimento. Sem o reconhecimento, € dificil comunicar
e tornar conhecidos os beneficios e caracteristicas do novo produto ou servico.

. Familiaridade / Simpatia: O reconhecimento proporciona uma sensacdo de
familiaridade com a marca. As pessoas gostam do que lhes € familiar, e esse sentimento
pode conduzir a decisdo de compra. Aaker (1991) defende que, as pessoas tendem
a comprar marcas conhecidas porque se sentem confortdveis com a escolha de marcas
familiares. De outra forma, entendem que as marcas reconhecidas sdo de maior
confianca, pelo que, assim terdo boa qualidade.

. Substancia/Comprometimento: Alguns aspectos que sdo determinantes da
notoriedade da marca, podendo mesmo ser decisivos para a decisdo final de
compra, sdo: presenga (a empresa faz publicidade de forma extensiva); o
comprometimento (por exemplo, a empresa estd neste negdcio hd muito tempo) e a
substancia (por exemplo, a empresa tem ampla rede de distribui¢do).

. Conjunto a ser evocado: muitas vezes, o processo de compra inicia-se com a
selec¢do de um conjunto preferencial de marcas a considerar na compra. Assim, a
evocagdo da marca, tem um papel fundamental na sua inclusao (ou nio) neste grupo
preferencial. Aaker (1991, 66) cita trabalhos de Nedungadi (1990), Woodside e

Wilson (1985), que mostram, uma relacdo entre grupos evocados e preferéncia,
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indicando que marcas que nao atingem a evocagdo, acabam por ndo serem incluidas no
grupo de consideracdo, ou conjunto preferencial.

Keller (2003) enuncia, ainda outra vantagem da notoriedade da marca, que € a de
aprendizagem, isto €, a notoriedade da marca afecta a tomada de decisdes do
consumidor, influenciando a formag¢do e a forca de associacdes da marca. Assim, a
primeira etapa para construir o valor da marca € registar a marca na memoria do
consumidor.

As organizagdes, que pretendem ter uma marca de sucesso, tém de consciencializar os
compradores e consumidores da notoriedade, de forma a promover o crescimento da sua

marca.

2.3.3.4. Associacoes a marca

Associacdes da marca, sdo tudo o que estd ligado a memoria da marca (Aaker,
1991). As associagdes da marca sdo complexas e interligadas entre si, e consistem
em multiplas ideias, episddios, factos que estabelecem uma sélida consisténcia no
conhecimento da marca (Yoo et al, 2000). A existéncia de muitas experiéncias de
consumo ou exposi¢des a marca, origina associacdoes da marca fortes (Aaker, 1991).
Assim, o0 nome da marca, como elemento das associagdes da marca, € importante
como fonte de vantagens diferenciadoras (Rio et al, 2001).

Segundo Keller (2003), a forca das associagdes altera-se em consonancia com a
forca das suas conexdes com a marca, sendo fungdo, tanto da quantidade, como
da qualidade ou natureza do processamento de informagdes sobre a marca. Quanto
mais profundamente o consumidor pensar nas informacdes sobre o produto e relaciona-
las ao conhecimento da marca, maior serd o resultado das associacdes da marca.

As associagdes da marca podem ter multiplas formas, e reflectirem caracteristicas do
produto ou aspectos independentes do préprio produto ou servico (Chen, 2003).
Segundo este autor, 0 nimero de associagdes da marca € importante no valor da marca.
Todavia, ainda mais importante, ¢ o nimero de associacdes da marca ligadas a sua
esséncia (ao seu core). Quanto maior for este valor, maior € o valor da marca.

As associagdes da marca, representam a base para as decisdes de compra e para a
lealdade a marca. As principais vantagens das associacdes da marca sdo, ajudar no

processo de recolha de informacao, diferenciar a marca, gerar razdes a compra, criar
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atitudes e sensibilidades positivas a marca, e poder ser, o suporte para extensdes de

marca (Aaker, 1991). Para alguns autores, a notoriedade e as associagdes da marca,

constituem uma unica dimensdo do valor da marca. A interligacdo entre estas duas
dimensdes € grande, pois hd associacdes da marca que resultam numa elevada
notoriedade de marca, reforcando-se desta forma a sua interligacao.

Aaker (1996) relaciona, o conceito de associacdes a identidade da marca, e Keller

(1998) explora o mesmo conceito, através da imagem da marca. Em qualquer das

perspectivas, conclui-se que, as associagdes que os consumidores formam das marcas

devem ser, simultaneamente fortes, consistentes, favordveis e positivas.

Lockshin e Spawton (2001), salientam associagdes a marca de cariz externo ao proprio

vinho, e que ajudam a que o consumidor se lembre do produto, ou da experiencia com o

produto. O logétipo, o rétulo, os aspectos especificos da embalagem, as caracteristicas

das adegas, a ligacdo da regido com a marca, os patrocinios ou cooperativas do sector,
sdo aspectos que podem estar intimamente associados, € que potenciam a criacdo de
uma imagem de marca positiva.

As associagdes, consideradas a chave de uma marca, sio uma componente central do

valor da marca. Contudo, as associagdes, trazem consigo o problema de englobarem

dimensdes imagindrias especificas a uma categoria de produtos. O desafio é, assim, o de
criar medidas, que funcionem para diferentes produtos. Entre estas medidas, destacam-
se:

e Relacdo Preco-Qualidade ou valor percepcionado. Para Zeithaml (1998), o valor
percepcionado, € a relacdo entre o que o cliente recebe (utilidade, beneficios) e o
que o cliente entrega para comprar, receber e/ou utilizar esse produto ou servigo
(preco e/ou sacrificios).

e Personalidade da Marca. Kapferer (1997), tem defendido, que a personalidade da
marca é a forma como o consumidor percebe a marca, nas dimensdes, que
tipicamente, capturam a personalidade de uma pessoa. Para o autor, a personalidade
da marca tende a servir uma fungao simbdlica e emocional.

e AssociagOes organizacionais. Keller e Aaker (1992) estudaram, o impacto da
imagem da organizacdo na aceitacdo de extensdes da marca pelos
consumidores. Os resultados indicaram, que a inovacdo era a dimensdo da
imagem da organizacdo, que melhorava a percepcdo da extensdo da marca
corporativa, e também, melhorava a avaliacdo dos atributos do produto. Além

disso, uma organizacdo com uma imagem inovadora, tinha um impacto
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positivo na credibilidade da organizacdo, aumentando a confianc¢a na organizagao.
As organizagOes, sdo percepcionadas pelos consumidores, como sendo inovadoras,
quando introduzem novos produtos ou melhorias nos produtos ja existentes.
Uma organizacao inovadora, € moderna e actualizada, procura alocar fundos em
investigacdo e desenvolvimento, utilizando as mais avancadas técnicas de
fabrico, e introduzindo as mais recentes funcionalidades nos produtos

(Keller, 2003, 545).

2.3.3.5. Modelo do valor da marca para o vinho
De acordo com um estudo realizado por Lockshin e Spawton (2001) o conceito de valor
de marca desenvolvido por Aaker (1991, 1996), pode ser aplicado a cinco dreas

distintas, relacionadas com o tema do vinho, conforme se pode verificar no gréfico 1.

Griafico 1. Modelo de valor da marca do vinho
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Fonte: Adaptado de Lockshin e Spawton (2001, 72-81)

Relativamente ao conhecimento da marca, € importante salientar que, o
desconhecimento de uma marca conduz, por norma, a auséncia de compra desse produto

por parte dos individuos. Os consumidores, ao conhecer uma determinada marca,
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podem desenvolver sentimentos por ela, familiarizando-se com a marca e gostar dela
em detrimento de outra marca. Segundo Lockshin e Spawton (2001), o principal
objectivo, € o de criar conhecimento no consumidor, conhecimento que deve ser
suficiente para potenciar a compra. O esforco de marketing promocional e publicitdrio,
exerce uma enorme influéncia, nomeadamente nos consumidores com maior grau de
envolvimento com o produto.

Na componente de outros activos da marca, podem-se dar exemplos como: a existéncia
de monumentos ou patrimoénio histérico relevante, caracteristicas tunicas das vinhas e do
processo produtivo, do relacionamento seguro com parceiros de negécio, de métodos

eficientes na gestdo do canal de distribuicao.

2.4. A imagem da marca

As associagdes da marca, estdo intimamente ligadas, ao conceito de imagem de marca
(Brand Image) que é entendida como “um grupo de associacdes, normalmente
organizadas de uma forma racional” (Aaker, 1991, 125) com sentido por parte dos
seus consumidores. De outra forma, Aaker (1996) define a imagem de marca, como
sendo a forma como os consumidores e outras entidades entendem a marca. Para Aaker
(1991), a marca pode estar associada a uma série de factores como: atributos do
produto, intangiveis, beneficios ao cliente, preco relativo, utilizacdo, utilizador,
celebridade, personagem, estilo de vida, classe de produto, concorrentes e pais /
area geografica.
No mesmo sentido, Keller (1993), define imagem de marca como as percepcdes acerca
de uma marca como reflexo das associacdes alocadas na memoria do consumidor,
sugerindo que existem trés categorias principais de associacdes com a marca,
nomeadamente: atributos, beneficios e atitudes. Prossegue-se com uma descri¢do de
cada uma destas categorias.
(A)Os atributos sdo as caracteristicas descritivas que caracterizam um produto ou
servico (a forma como o consumidor pensa sobre o que é o produto ou servigo, e
0 que envolve a sua compra e/ ou consumo). Os atributos podem ser divididos,
em atributos relacionados com o produto, como os ingredientes necessarios para
a funcdo e/ou performance do produto e/ou servigo, € nos atributos nao

relacionados com o produto, ou seja, 0s aspectos extrinsecos aos produtos e /ou
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servicos, que estdo relacionados com a sua compra e/ou consumo. Os atributos
nao relacionados com o produto, sdo compostos por quatro categorias,
nomeadamente: (1) o preco do produto; (2) a embalagem ou aparéncia do
produto; (3) o imaginédrio do usudrio, para que tipo de individuos se destina o
produto ou servico; e por fim, (4) o imagindrio do uso do produto, onde e em
que tipo de situacdes o produto é utilizado. E ainda importante referir, que a
imagem do usudrio e a imagem do uso do produto ou servico podem também,
produzir uma personalidade ou caracter para a marca. Keller (1993), refere que
estes tipos de associagdes, surgem geralmente, como um resultado de inferéncias
sobre o usudrio ou situagcdo de uso subjacentes.

(B) Os beneficios podem ser divididos em trés categorias, de acordo com as
motivagdes subjacentes, com as quais estdo relacionados, nomeadamente: (1)
beneficios funcionais, sdo as vantagens intrinsecas do consumo de um produto
ou servico, e geralmente, correspondem aos atributos relacionados com os
produtos; (2) beneficios experienciais, relacionam-se com o que o consumidor
sente na utilizacio do produto ou servigo; e, por ultimo, (3) beneficios
simbolicos, que sdo vantagens extrinsecas do consumo do produto ou servigo,
geralmente correspondem a atributos ndo relacionados com o produto, mas sim,
relacionados com necessidades de aprovacdo social, expressdo pessoal, auto-
estima e status.

(C) As atitudes, isto €, a avaliacdo do consumidor relativamente a marca. As atitudes
sd0 o tipo mais abstracto de associagdes a marca. Normalmente, a atitude
depende dos atributos e beneficios associados a marca. A atitude é importante,
pois € a base para as accdes e comportamentos dos consumidores e
compradores, relativamente a marca, influenciando o processo de decisdo de
compra.

Considerando a tendéncia das associaches a marca, como sendo favordveis ou
desfavordveis, € de notar que esta avaliacdo s6 € relevante se os atributos ou
caracteristicas sdo considerados importantes para o consumidor ou usudrio. A
importancia relativa para esta avaliacdo pode estar relacionada com o contexto, podendo
ainda variar conforme os objectivos e desejos dos consumidores e compradores com as
suas decisoes de compras.

Paralelamente, a for¢a das associagdes a marca na memoria do consumidor ou usudrio €

outro factor importante para a constru¢do da imagem de marca. A forca das associacdes
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depende do volume de informagdo recebido pelo consumidor ou usudrio, e da forma
como ele a consegue interpretar e quanto tempo a consegue armazenar. Assim, a forga
das associagdes € uma funcido da quantidade e da qualidade da informagdo processada.
A forca da marca € construida, do ponto de vista de Keller (1998) através de trés
caminhos, nomeadamente, (1) através da experiencia directa com a marca; (2) através
da comunica¢do da marca; e (3) através da inferéncia decorrente de outras informacdes
que podem estar relacionadas com a marca.

Keller (1993) afirma que, para se construir uma imagem de marca forte, estas
associacOes precisam de ser: (1) favoraveis, os consumidores acreditam que os atributos
e beneficios associados a marca satisfazem as suas necessidades; (2) fortes, o
consumidor recorda-se rapidamente das associacdes; e (3) uUnicas, as associagdes a
marca, ndo estio relacionadas a nenhuma outra corrente.

A existéncia de associacOes favordveis, fortes e unicas para uma marca, implicam
superioridade sobre as outras marcas e sdo criticas para o sucesso da marca (Keller,

1991). No grafico 2, estdo descritas as dimensdes do conhecimento da marca, conforme

descrito.
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Grafico 2, Dimensodes do conhecimento da marca
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Fonte: Adaptado Keller (1993)

Segundo Toni e Schuler (2003), o conceito de imagem pode ser definido em dois
dominios, um de representacdo visual, e outro de representacdo imaterial na mente
humana. Este dltimo aspecto deve ser abordado de trés formas distintas: (1) imagens
como representagdes mentais; (2) imagem como representacdo social; e (3) imagem
de produto. O dominio imaterial da imagem, nas suas trés representagdes, contribui
para a o entendimento da imagem de uma marca e de um produto.

Ainda segundo Toni e Schuler (2003), as imagens como representacdes mentais,
referem-se a representacdes internas, uma estrutura subjectiva de conhecimentos,
resultante de toda experiéncia vivida do individuo, e expressam o modo como
as pessoas percebem os objectos, e sua impressdo geral. Relativamente as

imagens enquanto representacdes sociais, estas podem ser descritas como
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construgdes ideoldgicas, determinadas pela sociedade e sistema simbdlicos

compartilhados.

Especificamente, em relacio a imagem do produto, esta é entendida como o

somatério de convicgdes, atitudes e impressdes (pessoais ou colectivas) acerca de um

objecto, como o produto ou as organizagdes (Kotler, 1991). O Toni e Schuler (2003)

identificam cinco énfases nas definicdes de imagem de produto:

o Enfase geral: a imagem como a soma total das impressdes que o
consumidor recebe de diversas fontes. Uma definicdo mais genérica, trata a
imagem do produto como “uma ampla abstrac¢do, dando enfase tanto a percep¢ao
do consumidor quanto a divergé€ncia entre a percepcao e a realidade”;

. Enfase no aspecto simbélico: as pessoas compram objectos nio somente
pelo seu contetido funcional, mas também pelo que, estes objectos, significam ou
podem significar. Segundo os autores, as coisas que as pessoas compram t€ém um
significado pessoal e social, além das suas func¢des utilitarias, assim os atributos
simbdlicos sdo tdo importantes quanto os atributos funcionais;

. Enfase na personificacio do produto: os produtos possuem uma imagem de
personalidade, da mesma forma que t€m as pessoas. Isto vem a constituir uma
espécie de personalidade da imagem, que ndo € determinada somente por
caracteristicas fisicas do produto, mas também por um conjunto de outros
factores, tal como, a publicidade, o preco, e outras associagdes psicoldgicas e de
marketing;

. Enfase no significado ou mensagem: entende-se que, a imagem ¢
uma forma de interpretacdo, ou um conjunto de inferéncias e reaccdes sobre o
produto, devendo-se, procurar definir a imagem, com é&nfase no significado
subjacente que o consumidor atribui ao produto.

. Enfase nos elementos cognitivos ou psicolgicos: os autores consideram
que as imagens de produto, sdo como um conjunto de ideias, sentimentos e
atitudes que o consumidor tem sobre o produto. Consequentemente, a imagem
deve ser tratada como uma entidade externa, e ainda, como uma constru¢ao
mental que inclui ideias, sentimentos, atitudes, conceitos mentais, entendimento
e expectativas.

A imagem de marca, deve resultar em grande parte, da identidade da marca, que Aaker

(1996, 68) define, como “um conjunto tnico de associacdes a marca que o estratega
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aspira criar ou manter. Estas associagdes, identificam o que a marca representa e
implicam uma promessa dos membros da organizacdo para com os clientes.” A
identidade da marca, deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre o cliente e a
marca, € uma proposta de valor que aglomera beneficios funcionais, emocionais e de

auto-expressdo.

2.5. Conclusao

Neste capitulo, apresentou-se a revisdo da literatura realizada, nomeadamente as
diferentes interpretagdes sobre a marca. Foi também, enunciada a importancia que a
marca tem. A ideia de que marca é um activo para as empresas que, apesar de ndo ter
uma dimensao tangivel , atribui ao produto um determinado valor, isto €, a marca nio sé
identifica produtos, como também os diferencia dos demais, e nessa medida, atribui-
lhes valor. A marca, sendo um activo como valor, apresenta um conjunto de vantagens,
quer para as empresas, quer para os consumidores, as quais foram discutidas. De
seguida foi estudado o significado do valor da marca, e apresentados diversos modelos
de avaliacdo, tendo-se optado pelo modelo conceptual de Aaker (1991), porventura o
mais utilizado e testado. Por dltimo, discutiu-se o conceito de imagem de marca.

E ainda, importante salientar que, o valor da marca, é construido através de uma gestio
de longo prazo. Os processos relacionados com a embalagem, os rétulos do produtos, os
logétipos, os edificios e as experiencias, devem facilitar as recordagdes da marca na

mente do consumidor (Lockshin e Spawton, 2001).
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3. O Vinho: breve contextualizacao

3.1. Introducao

O interesse pelo vinho, aumentou recentemente em Portugal, devido a importancia que
este produto tem nas exportacdes do pais. Consequentemente, com o aumento da
concorréncia dos demais paises, torna-se praticamente obrigatério, aumentar ou manter
a qualidade existente nos produtos vitivinicolas.

Neste capitulo, comega-se por analisar, a producao e o consumo de vinho, em Portugal e
no mundo, caracterizando-se em seguida, a distin¢do entre vinhos do Velho Mundo e
vinhos do Novo Mundo.

O presente capitulo, termina com as denominag¢des de origem, e classificagdo do vinho
portugués e mundial, apresentando-se uma breve caracterizacdo, das regides de vinho

como marca umbrela.

3.2. Producao e consumo

O consumo de vinho, em Portugal, em 2009, com uma populacdo de 10 707 924 de
habitantes foi de 42,49 litros per capita, apresentando-se no quinto lugar do ranking de
consumo per capita, sendo que, os paises que se encontram acima sdo o estado do
Vaticano, o Luxemburgo, Ilha de Norfork e Franca (ver tabela 5). E ainda, importante
frisar que, mesmo nesta posi¢cdo do ranking, Portugal apresenta um decréscimo no
consumo de cerca de 3,2 %, entre 2006 e 2009. Esta diminui¢do de consumo, contudo,
nio se revela muito elevada apds a andlise do decréscimo do consumo de vinho, em

Franca e em Itdlia.
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Tabela 5. Ranking de consumo per capita e percentagem de alteragcdo entre 2006-2009

Pais Populacao 2006 2007 2008 2009 % Alteracao
(2009) 2009-2006
Estado do Vaticano 932 5943 53,93 66,67 70,22 18,2
Luxemburgo 491 775 52,26 53,28 56,94 54,29 3.9
Ilha Norfolk 1828 54,70 59,08 57,47 48,68 (11)
Franca 64 420 073 52,70 47,11 46,15 45,23 (14,2)
Portugal 10707 924 43,89 4225 42,68 42,49 (3,2)
Italia 58 126 212 47,02 40,75 45,02 42,15 (10,4)
Andorra 83 888 47,86 44,07 43,95 38,65 (19,2)

Fonte: Trade Data and Analysis (TDA)

Realizando uma anélise, sobre a producdo mundial, por pais (ver tabela 6), em 2009
Portugal apresentou também um decréscimo na produgdo, considerando o periodo entre
2006 e 2009, de cerca de 20,45 % da produgdo. Esta diminuicao na produgdo, pode estar
ou ndo relacionada, com a diminui¢do do consumo, considerando as instdveis condi¢des

econdmicas, e climatéricas que se t€ém vivido neste periodo.

Tabela 6: Producdo mundial por Pais (2006-2009)

Producao 28729 27 128 27173 26759 100 %

Mundial 000 800 900 900

Total

#  Pais 2006 2007 2008 2009 % litros % Alteracao
2009 2006/2009

I Franga 5302500 4654700 4280600 4700000 17,56 % (11,36 %)
2 talia 5460000 4918100 5047000 4650000 17,38 % (14,84 %)
10 Portugal 754 200 604 900 562 000 6999 690 2,24 % (20,45 %)
Fonte: Trade Data And Analysis (TDA)

Analisando a producdo, por regido vinicola, de vinho de mesa (ver tabela 7), concluimos
que, a regido de Lisboa, foi a que mais produziu nos anos de 2005-2010, contudo tem

apresentado um decréscimo na produgdo, semelhante ao de todas as outras regides.
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Tabela 7. Evolugdo da Produgdo de Vinho (sem DOP/IGP) por Regido Vitivinicola (em
Volume, hl)

Regiao 2005/2006 2006/2007 2007/2008 2008/2009  2009/2010
Vitivinicola

Minho 7.826 10.451 2.176 3.339 4.126
Tras-os-Montes 220.225 211.353 66.633 70.483 69.533
Douro 256.150 316.174 116.607 109.165 135.780
Beiras 635.014 655.986 264.370 271.254 308.097
Tejo 429.420 384.493 422.248 325.438 385.281
Lisboa 800.796 768.790 688.000 537.199 583.244
Peninsula 81.116 110.568 133.522 79.026 92.479
Setabal
Alentejo 3.793 5.308 5.987 3.288 3.848
Algarve 7.278 7.221 3.476 6.058 7.423
Madeira 6.936 4.712 4.041 3.144 5.303
Acores 6.645 8.993 9.591 6.689 8.151

Total 2.455.199 2.484.049 1.716.651 1.415.082 1.603.265
Fonte: IVV, IP

As regides demarcadas de Portugal sao: Minho (vinhos verdes), Lisboa (previamente
denominada Estremadura), Douro, Tejo (previamente denominado Ribatejo), Bairrada,
Alentejo, Dao, Peninsula de Setdbal, Beiras, Madeira, Trds-os-Montes, Acores e
Algarve (ver anexo III).

Analisando a produgdo, por de regido demarcada (ver tabela 8), concluimos que, a
regido do Douro, foi a que mais produziu no anos de 2005-2011, contudo tem
apresentado um decréscimo na producdo, semelhante ao de todas as outras regides.
Numa andlise a regido considerada neste estudo, a regido da Bairrada, pode-se verificar
que houve uma diminui¢do da produgdo total da regido desde 2005 até 2008, tendo-se
nos anos seguintes, verificado uma alteragdo desta situacdo, com um aumento de

producdo na regiao.
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Tabela 8: Evolucdo da Produgdo Total por Regido Vitivinicola (em Volume, hl)

Regido 2005/ 2006 / 2007 / 2008 /

Vitivinicola 2006 2007 2008 2009
Minho 939.564 937.605 710.625 784.028 866.739 910.71
Tras-os-Montes 255.798 232.042 98.302 105.075 111.346 117.86
Douro 1.743.865 1.717.728 1.443.429 1.379.051 1.328.624 1.656.68
Beiras 1.353.938 1.337.992 660.095 736.728 784.144 932.25
*Dao 480.491 507.280 238.336 249.327 295.89 352.26
*Bairrada 409.379 351.311 249.043 203.573 238.343 288.16
*Beira Interior 352.703 355.792 123.638 191.697 189.386 220.98
*Qutras regioes 111.365 123.610 49.078 92.132 60.522 70.84
Tejo 685.319 639.747 669.472 518.989 546.398 626.59
Lisboa 1.177.088 1.195.983 1.056.407 932.736 960.836  1.206.38

Peninsula Setiibal 338.204 428.488 418.989 337.139 377.890 431.24

Alentejo 693.364 961.721 930.452 811.690 806.086  1.190.18
Algarve 27.955 31.672 27.587 23.698 22.227 19.14
Madeira 42.656 49.245 45.591 49.925 45.344 36.86
Acores 8.493 10.482 12.091 9.500 13.754 4.78
Total 7.266.244 7.542.706 6.073.042 5.688.560 5.867.637 7.132.70
Fonte: IVV, IP
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Efectuando uma andlise da produ¢@o e consumo, como se verifica na tabela 9, pode-se
concluir que tem havido um decréscimo da producdo, contudo prevé-se que 0 consumo

mantenha os valores quase constantes.

Tabela 9: Evolu¢do da Produ¢do e Consumo de Vinho em Portugal (em Volume, hl)

2005/2006 2006/2007  2007/2008  2008/2009  2009/2010*
Producao 7.267 7.542 6.073 5.689 5.894
Consumo 4.700 4.524 4.570 4.428 4.695

(*) Valores Provisoérios / Provisional Figures

Fonte: IVV, IP

3.3. O Vinho a Nivel Internacional - Vinhos do Novo e Velho Mundo

A industria do vinho mudou o seu foco dos vinhos do Velho Mundo, que sdo
principalmente dos paises Europeus, como Portugal, Franca, Itdlia, Alemanha e
Espanha, ao vinho do Novo Mundo, como os vinhos do Chile, Califérnia, Australia,
Africa do Sul e Nova Zelandia. Os vinhos do Novo Mundo, estdo a construir o caminho
para os mercados, com produtos de qualidade a precos muito competitivos. Como
consequéncia, nos mercados internacionais, duas diferentes estratégias comerciais
coexistem: uma dos paises emergentes, com base em variedades de uva e casta, e uma
dos paises tradicionais, baseados em denominacdes de origem (DO). Steiner (2002)
constatou que, as variedades de uva sdo muito importantes na escolha de vinhos
australianos, o pais mais classico produtor de vinhos do Novo Mundo, enquanto origens
regionais sdo mais valorizadas no caso dos vinhos franceses, a mais cldssica produtora
de vinhos do Velho Mundo. Outro aspecto que é fundamental, para diferenciar a oferta
comercial de ambos os tipos de paises, € um or¢camento comercial maior (Orth e Krska,

2001; Loureiro, 2003).
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3.4. As Denominacoes de Origem e as Classificacoes no Vinho

O Sector do Vinho, na Europa, bem como em Portugal, sempre foi muito
regulamentado. Este controlo vai desde a vinha, a vinificacdo, passando pela
comercializacdo e pelo marketing.

A denominacgdo de origem (DO), é uma classificacdao legal , em que o nome de uma
regido ou local determinado € usado, para designar os vinhos, que cresceram nessa
regido ou determinado lugar. Para obter uma denominagao de origem, um vinho deve
estar sujeito a um controlo rigoroso, desde a sua producido, até chegar ao consumidor,
passando pelas castas do vinho, os métodos de vinificacdo e as suas caracteristicas
organolépticas. Sao as varias Comissdes Vitivinicolas Regionais, a nivel nacional,
que tém essaresponsabilidade, como forma de, nas suas regides, garantirem
que, os seus produtos sdo genuinos e de qualidade.

Em Espanha, foi criado em 1932, um sistema de DO que é uma estratégia de
diferenciacdo em paises tradicionais de produc¢do e consumo de vinho. Embora a
reputacdo de paises produtores de vinho e das suas regides tenha sido tradicionalmente
uma vantagem diferencial, a estratégia DO foi posta em causa com a recente
transformac¢do do mercado, com a natureza global da concorréncia actual (Felzensztein
et al, 2004; Steiner , 2002). Consumidores tradicionais estdo extremamente habituados a
usar a DO como uma indicacdo para inferir qualidade do produto ou como um atributo
de identidade geogréfica. As castas sdo menos utilizadas, porque exigem um maior nivel
de conhecimento do produto.

Portugal, possui uma heranga patrimonial rica e diversificada, ligada ao vinho e a vinha.
Actualmente, sdo reconhecidas e protegidas trinta e uma Denominagdes de Origem e
dez Indicacdes Geograficas. As designagdes oficiais que existem sao VQPRD (Vinho
de Qualidade Produzido em Regido Demarcada), Vinho Regional e Vinhos de Mesa
(Turismo de Portugal, 2006). Os principais organismos € entidades do sector sdo: (1)
Associacdo Nacional das Denominacdes de Origem Vitivinicolas; (2) Comissdes
Vitivinivolas Regionais; (3) Instituto da Vinha e do Vinho; (4) Instituto do Vinho da
Madeira; (5) Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto; e (5) ViniPortugal (Turismo de
Portugal, 2006).

De acordo com a terminologia comunitdria, que Portugal teve que respeitar, apds a sua
adesdo a Comunidade Econdmica Europeia, entende-se por Vinho de Qualidade

Produzido em Regido Determinada (VQPRD), os vinhos com Denominacdo de
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Origem Controlada (DOC) ou de Indicagdo de Proveniéncia Regulamentada (IPR).
Sdo as regides demarcadas com maior tradicdo a nivel nacional, que estdo associadas
aos DOC (ver anexo III). Fazem dele parte os vinhos produzidos numa regido
geograficamente delimitada, e de acordo, com uma legislacio prépria sobre as
caracteristicas dos solos, castas recomendadas e autorizadas, praticas de vinificacao,
bem como entre outras questdes, o tempo de estdgio, ou o teor alcodlico do produto.
Para que uma regido seja considerada, como DOC, terd que passar por um periodo de
cinco anos como IPR.

Um vinho, pode também ser classificado, como Vinho Regional. Estes sdo todos
aqueles vinhos de mesa com Indicacdo Geogréfica (DL n°309/91) produzidos numa
determinada regido, com um minimo de 85% de uvas dessa drea geografica, que sao
recomendadas e/ou autorizadas, e sujeitas a uma certificacdo especifica. O vinho que
nao € certificado, € classificado como Vinho de Mesa. Na figura 1, pode-se observar os

selos de garantia da regido da Bairrada.

Figura 1. Selos DOP da Bairrada
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Fonte: IVV, IP

Embora definido, em muitos paises, comoum produto alimentar, o vinho ¢&
também, uma bebida alcodlica e, como tal, estd sujeita a algumas normas legais e as
restri¢des. Por exemplo, em Portugal, estas restricdes sdo principalmente nas areas
de publicidade ede distribuicdo. E proibida a venda devinho para os
consumidores menores de idade (abaixode 18 anos), enquanto a publicidade na

televisdo, € permitida depois de determinado horario. Na maioria dos paises da Unido
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Europeia tém-se também implementado politicas de  dlcool que para além
da publicidade, abrangem as seguintes dareas (Anderson e Baumberg, 2006): (1)
controle da produg¢do; (2) controle da distribuicdao e vendas, incluindo locais, dias e/
ou tempo para venda, densidade do dlcool vendido; (3) idade minima de compra; (4)
tributacao; (5) quantidades consumidas (beber com moderagdo); e, (6) politicas publicas

associadas a programas educativos e conscientizacao publica.

3.5. As regioes do vinho enquanto marca umbrela

Kapferer (2005) refere, a importancia, cada vez maior, das marcas locais num
movimento de marcas pos-globalizacdo. Um dos fendmenos recentes, a que temos
vindo a assistir, é o desenvolvimento da imagem de marca, que sai fora do produto e
servico, mas que se prolonga para entidades supra-regionais como a Europa, Paises
e/ou Regides.

Segundo Valls (1992), este fendmeno é uma consequéncia da internacionalizacdo
das economias, mas também, de uma comunica¢do de produtos, servigos e ideias,
apoiada por uma comunicagdo universal e capaz de atrair e impressionar 0s
consumidores, contribuindo assim para a promog¢ao das economias. Essa necessidade de
criar e gerir uma imagem de marca, de um Pais/Regido forte e organizado, € muito
importante para a posicdo de um pais no mundo (Ollins, 2003). Os Paises e Regides,
através de uma série de entidades suportadas em Administracdes Publicas, cada vez
mais dindmicas, competem internacionalmente, pela captacdo de investimento externo,
desenvolvimento do turismo e da moda, captacdo de talentos, mas em particular, pelo
fomento das exportacdes. Existe assim, uma preocupacdo, no desenvolvimento de
uma imagem de marca de uma Regido, para uma identificagio mundial, e
subsequentemente, criagdo de vantagens competitivas.

A terminologia associada a esta nova problematica, que se cruza com a Marca Nacgao
ou Marca Pais, Pais de Origem (Country of Origin), Marca Regido, Marca Cidade,
Marca Local — (Place Branding), tem um ambito que se aplica as Nagdes, Regides e
Cidades, como um ‘“continuum” (Dinnie, 2008) da marca do produto, servigco e
organizacao.

No entanto, a teoria da Marca do Produto deve ser adaptada a Marca Nagdo/Regido.

Existem maiores dificuldades nesta adaptacdo, pois a sua imagem pode ser afectada
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por esteredtipos dificeis de mudar, e a sua gestdio € sempre um processo de
constru¢do a longo prazo. Tém em comum, o facto de, terem uma natureza
multidimensional e de se dirigirem a multiplos grupos (stakeholders) que poderao ser
turistas, potenciais investidores, empregados, estudantes ou consumidores nacionais e
internacionais.

Entende-se assim, por marca nagdo a ‘“‘combina¢do Unica e multi-dimensional de
elementos que providenciam a Nag¢do uma diferenciacdo enraizada culturalmente e
relevante para todas as suas audiéncias alvo” (Dinnie, 2008, 15). Esta defini¢do é
extensivel a marca regido.

De acordo com Orth et al. (2005), as regides de vinho, enquanto marca umbrela, devem
ser criadas, em func¢ado de cinco dimensdes:

1. Beneficios funcionais e uma qualidade consistente no vinho;

2. Boarelacdo preco / qualidade;

3. Beneficios sociais e de bem-estar como o prazer e felicidade;

4. Beneficios ambientais (sem polui¢do) ou humanos (por peritos);

5. Beneficios emocionais.

Estas dimensdes t€ém impacto, ao nivel da constru¢do da marca, selec¢do de audiéncias
alvo e na defini¢do das mensagens chave de marketing. Orth et al. (2005), apontam para
a necessidade de grandes regides do novo mundo (muito maiores que as suas
congéneres europeias) poderem avangar, como marcas associadas a sub-regides de um
lugar especifico, desde que o consumidor, tenha a capacidade de reconhecer e dar
uma resposta positiva a marca lugar, e desde que, esse movimento, possibilite trazer um
beneficio, ao valor do vinho.

Para Orth et al. (2005), uma estratégia de marketing que utilize marcas regido no vinho
passa por: (1) Estabelecer as caracteristicas diferenciadoras da Regido; (2) Avaliar a
posicdo competitiva da Regido; (3) Segmentar o mercado consumidor, por estilos de
vida; (4) Avaliar e acrescentar outras varidveis relevantes de segmentacdo; (5)
Seleccionar os segmentos alvo; (6) Comunicar os beneficios da regido a audiéncias
seleccionadas. Isso s serd possivel, se a regido tiver alguma notoriedade, e associar
o lugar com a producdo de vinho.

A marca regido serd, assim, um factor determinante na compra do vinho, tanto quanto
mais recente for o projecto de um determinado produtor, que ainda necessita de tempo

para consolidar a sua notoriedade e imagem enquanto marca produtor € marca vinho.
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3.6. Conclusao

Neste capitulo, comecou-se por realizar um breve abordagem sobre a produgdo e
consumo de vinho, a nivel nacional e internacional.

Segue-se uma referéncia, ao sistemas de denominacdes de origem, e classificacdo do
vinho na Europa e em Portugal, dando-se énfase aos conceitos de Vinho de Qualidade
Produzido em Regidao Demarcada e Vinhos de Denominacdo de Origem Controlada,
devido ao foco do estudo, ser o vinho proveniente da Bairrada.

O presente capitulo, termina com os conceitos de marca regido, € marca na¢do

considerados factores importantes na aquisi¢do de vinho.
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4. Quadro Conceptual de Investigacao

4.1. Introducao

O principal objectivo deste capitulo, € o de apresentar as orientagdes que conduziram o
trabalho empirico realizado. Assim, focalizam-se as questdes de ordem metodoldgica,
mais concretamente, partindo do objectivo do estudo, define-se o conjunto de varidveis
utilizado, a caracterizacdo da amostra, a recolha de dados, e os procedimentos

relacionados com a medi¢do dessas varidveis.

4.2 Metodologia

O objectivo deste trabalho, € determinar as dimensdes subjacentes a imagem dos vinhos
de uma regido. Paralelamente, investiga-se se diferentes consumidores possuem
diferentes imagens dos vinhos, dessa regido de vinhos. Tendo presente este objectivo,
optou-se por uma metodologia quantitativa, que permite uma maior independéncia do
investigador, face ao objecto em estudo e, simultaneamente, através de uma
andlise dedutiva, obter generalizacdes que contribuam para a teoria. Além disso,
a metodologia quantitativa ,facilita a comparagdo entre os estudos, de modo a validar os
resultados obtidos (Hakim, 1987). A pesquisa deste trabalho procura utilizar, uma série
de métodos cientificos, procedimentos de recolha de dados, e criar estruturas de dados,
que descrevam as caracteristicas que definem a populagdo alvo ou a estrutura de
marketing, conforme Aaker (2000). Consequentemente, o instrumento de pesquisa, foi o
questionario.

Sendo o foco deste trabalho, o vinho de denominacao de origem em estudo, a Bairrada,
¢ ainda importante referir, que esta regido, foi aprovada, com o Estatuto da Regiao
Vitivinicola da Bairrada pelo Decreto-Lei n.® 301/2003, de 4 de Dezembro e mais tarde
a 13 de Julho de 2004, sdo estabelecidos os periodos minimos de estdgio para os vinhos
com direito a denominag¢ao demarcada de origem Bairrada, pela Portaria n. 836/2004 (2°
série). A drea geografica correspondente a Denominacdo de Origem Bairrada abrange os

concelhos de Anadia, Mealhada, Oliveira do Bairro, Agueda (freguesias de Aguada de
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Baixo, Aguada de Cima, Agueda, Barr6, Belazaima do Chdo, Borralha, Espinhel,
Fermentelos, Ois da Ribeira, Recarddes e Valongo do Vouga), Aveiro (freguesia de
Nariz), Cantanhede (freguesias de Anca, Bolho, Cadima, Camarneira, Cantanhede,
Cordinha, Corticeiro de Cima, Covdes, Febres, Murtede, Ourenta, Outil, Pocarica,
Portunhos, Sanguinheira, Sao Caetano, Sepins e Vilamar), Coimbra (freguesias de
Botdo, Souselas, Torre de Vilela Trouxemil e Vil de Matos) e Vagos (freguesias de

Covio do Lobo, Ouca, Santa Catarina e Sosa).

4.3. Elaboracio do questionario

No questiondrio elaborado, é destacado, no texto introdutério (ver Anexo I), o seu
objectivo e a confidencialidade dos dados obtidos. Por outro lado, é referido, que nao
existem respostas certas ou erradas, apenas devem exprimir a opiniao dos inquiridos,
baseada na respectiva experiéncia e realidade (o questiondrio encontra-se em Anexo II).
No processo de desenvolvimento do questiondrio, foi realizado um pré-teste, junto de
um conjunto de quinze pessoas, de forma a validar a sua coeréncia interna. Deste pré-
teste, foi recolnido um conjunto de ddvidas e sugestdes, que permitiu a
clarificacdo de algumas das perguntas do questiondrio, melhorando a sua
adaptacdo, para a realizacdo de um questiondrio sobre hédbitos de compra e consumo
de vinho, tendo-se considerado a Regido com Demarcada Bairrada, para estudo da
imagem de marca, tendo em conta a proximidade geogréafica da mesma.

O questiondrio esta estruturado em trés partes, a primeira parte € composta por questdes
relativas aos hdbitos de consumo, nomeadamente a frequéncia de consumo, os locais de
consumo, a quantidade de consumo. Esta primeira parte, termina com uma questao
relacionada, com uma auto-avaliagdo dos conhecimentos sobre vinhos, por parte dos
inquiridos.

A segunda parte do questiondrio, refere-se aos hdbitos de compra de vinho, esta
distin¢do entre hdbitos de consumo e compra, foi realizada pois considera-se que as
pessoas podem consumir e ndo comprar, mas podem também comprar € ndo consumir,
dai a decisdo de iniciar o questiondrio com as questdes de consumo. Os hébitos de
compra de vinho, comecam por ser avaliados, na perspectiva do consumo em casa,
sendo considerados os locais de compra, o principal tipo de embalagem e o preco que

estd disposto a pagar, para o consumo de vinho em casa. Posteriormente, avalia-se a
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importancia de diferentes critérios, na compra de vinhos, bem como a imagem dos
vinhos da regido Bairrada e Alentejo, com uma série de atributos.

A ltima parte do questiondrio refere-se, a questdes de ordem demogréfica,
nomeadamente, sexo, idade, estado civil, condi¢do laboral, habitacao, agregado familiar,
habilitagdes literdrias e, por ultimo, o rendimento.

Para avaliar a imagem da regido de vinhos, utilizou-se a escala de Likert, constituida
por cinco niveis de medida. Esta escala, permite ao respondente escolher o seu
grau de concordancia ou discordancia, perante uma escala de niveis. Neste
processo, as respostas sdo graduadas de acordo com uma numeragdo especifica. De
acordo com Malhotra (2006), a escala de Likert € facil de construir e administrar. Os
respondentes, também facilmente entendem, como usar a escala. Uma outra vantagem,
¢ a de facilitar a quantificagdo dos resultados em andlise. A grande desvantagem,
€ que demora algum tempo a responder, pois implica que os respondentes tenham
que ler cada uma das afirmacgoes.

Embora alguns individuos, manifestem alguma dificuldade, em quantificar a sua
opinido, este tipo de escalas sdo consideradas o método mais preciso e adequado
para obter informagdo sobre varidveis subjectivas. Os niveis de medida utilizados, no
presente estudo, variam entre 1 € 5 com o seguinte significado:

e (1) Discordo totalmente

e (2) Discordo parcialmente,

e (3) Néo concordo nem discordo,

¢ (4) Concordo parcialmente,

e (5) Concordo totalmente.

Os atributos considerados, para medir a imagem dos vinhos de uma determinada regido,
basearam-se na literatura. Spawton (1991) desenvolveu um modelo que descreve os
beneficios que os consumidores de vinho procuram ao consumir vinho (ver figura 2). O
autor elabora uma distin¢do, entre caracteristicas tangiveis e intangiveis, que no seu

conjunto dao origem a proposta da marca.
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Figura 2. Beneficios procurados no vinho.

Beneficios Core

-Rasdo pela quas as pessoas
cscolhem beber vinho,

Caracteristicas Tangiveis
Caracteristicas  fisicas ¢
sensoriais que o comprador
necessita para escolher o
vinho,
aracteristicas Intangiveis
Caracteristicas que
ifcrenciam o wvinho  da
concorréncia,

Fonte: Spawton (1991, 20)

Em termos gerais, Spawton (1991) realiza a disting@o entre, as caracteristicas tangiveis e
intangiveis, mas ndo fornece nenhum motivo, de acordo com a metodologia sobre a qual
estes elementos em particular, foram classificados nos seus respectivos grupos.
Enquanto, a embalagem e rétulo sdo tangiveis a visdo e tacto, a marca e qualidade sdao
subjectivas, relativamente ao julgamento que é realizado, aquando da sua percepgao,
podem, por isso, ser classificadas como intangiveis.

Também se considerou, a distingdo entre caracteristicas extrinsecas e intrinsecas. As
caracteristicas extrinsecas, sdo aquelas que transcendem o produto propriamente dito
(Olson & Jacoby, 1973). Exemplos de caracteristicas extrinsecas sdo, o preco, a
embalagem, a localiza¢do no linear, e 0 nome de marca (Lockshin & Hall, 2003). Por
outro lado, as caracteristicas intrinsecas sdo definidas, como atributos do produto que
nio podem ser alterados ou manipulados, sem também alterar as suas caracteristicas
fisicas (Olson & Jacoby, 1973). Exemplos de caracteristicas intrinsecas sdo a variedade
da uva (casta), o teor alcodlico, e o tipo de vinho (Lockshin & Hall, 2003).

As caracteristicas extrinsecas, podem fornecer uma forte vantagem competitiva e podem
incorporar elementos visuais, como uma forma de diferenciar a oferta. Os exemplos

podem incluiruma marca,um pais ou umadenominacdo de origem. As
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caracteristicas extrinsecas, podem também permitir, que as associa¢des com a marca se
desenvolvam, com estilos potencialmente distintos dos sinais intrinsecos do produto.
Caracteristicas extrinsecas como a marca, preco, fornecem assim um significado
adicional paraa oferta do produto, permitem queas associacoes sejam
desenvolvidas com os consumidores.

As caracteristicas extrinsecas, também podem aumentar a experi€éncia sensorial, ao
saborear o vinho pela primeira vez. A embalagem (extrinseca), por exemplo,
pode influenciar a percepg¢ao sensorial, quando um consumidor experimenta um vinho
(Stefani et al. 20006).

Pode-se argumentar que, enquanto as caracteristicas extrinsecas desempenham o papel
de estimular a compra, as caracteristicas intrinsecas, podem influenciar a
probabilidade de  repeticdo da compra, por um consumidor. Uma vez, que
estes elementos intrinsecos, sdo definidos em estudos sensoriais, oS
elementos intrinsecos podem ser apresentados verbalmente, ou através de algum outro
mecanismo visual, para aumentar, ainda mais,a possibilidade deuma compra
se repetir. Ter caracteristicas intrinsecas, apresentadas como metéforas, na frente de um
rotulo, por exemplo, pode aumentara percep¢do sensorial,e aumentar certas
associacdes, em conjunto com as caracteristicas extrinsecas. Este é um resultado da
compreensdo da importancia dos elementos intrinsecos, dentro de um contexto
intrinseco-extrinseco.

Em sintese, uma sugestdo intrinseca, pode ser descrita, como um atributo inerente
ao produto/ ao vinhoem si, como a variedade da uva (casta) e o paladar. Uma
sugestdo extrinseca, € um atributo, que nao afecta a qualidade objectiva, por exemplo,
preco, marca ou local de compra. Enquanto variedade e sabor, tém sido citadas pelos
consumidores em estudos anteriores, como factores dominantes, afectando decisoes de
escolha do vinho, a investigacdo tem confirmado que as opinides de consumidores e
respectivo comportamento de compra, pode ser fortemente influenciado, por
muitos atributos  extrinsecos (Goldstein et al. 2010). Se o consumidor pretende
obter estatuto ou seguranga, quanto a possibilidade de comprar um vinho mau para um
evento especial, entdo € simples entender, ainfluéncia de factores, tais como, um
preco premium ou a opinido de um especialista, em comercio de vinhos.

O preco, € um factor extrinseco, muito importante para quase todos os produtos. Os
consumidores, muitas vezes, vém o pre¢co como um indicador da qualidade do produto.

Quando tudo o resto se mantem constante, quanto maior o preco, maior € a qualidade
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percebida (Freidman, 1967). Os consumidores, baseiam-se no prego, para avaliar
produtos, quando existem atributos que ndo podem avaliar antes da compra (Zeithaml,
1988).

Uma das nossas questdes, prende-se com a suposi¢ao da regido de origem, ser ou nio,
um factor importante, para o consumidor escolher o vinho, nos locais de venda em
Portugal, entre importancia por trds de uva (castas) e recomendagdes pessoais (ver
anexo III). Segundo Brumer (2003), a regidao de origem, € um factor importante para o
consumidor escolher o vinho, nos pontos de venda na Austrdlia, ocupando o terceiro
lugar em importancia, precede-se da variedade da uva (casta) e recomendacdes pessoais,
mas esta discrepancia € ainda maior, quando se reconhece que regido e uva (casta) sdo,
em muitos casos, as constru¢des compostas, no sentido de que, 0S consumidores usam
os dois simultaneamente, como indicadores de qualidade (Bruwer e House, 2003). E
possivel que as dimensdes de uma regionalidade, pais produtor de vinho t€ém mais
ressondncia no mesmo pais, do que em mercados de exportacdo, simplesmente porque
os consumidores, podem vir a ser mais conscientes de factores regionais do seu proprio
pais. Outra pesquisa, revelou que a avaliacdo de vinhos franceses, com denominagdo
geografica no Reino Unido, € bastante baixa (Steiner, 2002).

De salientar que, o questiondrio, que foi construido, visava objectivos para além dos

considerados neste trabalho.

4.4. Recolha de dados

Dada a dificuldade de abordagem de todos os membros do universo, optou-se pela
realizacdo de wuma amostragem por conveniéncia. Assim, foram abordados
consumidores de diversas fontes, como estudantes de cursos de po6s graduagio,
nomeadamente pela rede da Universidade do Porto, por amigos, por colaboradores da
Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra para os alunos do MBA e
Mestrado em Marketing. O método de recolha de dados, decorreu por internet durante
os meses de Maio a Agosto de 2011.

As questdes relativas ao estudo da imagem de vinho de regido demarcada, nao
pressupdoem a compra de vinho nos ultimos trés meses, ao contrdrio das questdes
relativas aos hédbitos de compra, preferéncia de embalagem e valor médio gasto por uma

garrafa de vinho. Isto €, os inquéritos considerados para o estudo da imagem de marca
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do vinho de regido demarcada, pressupdem que as pessoas podem ou ndo consumir e

podem ou nio ter, comprado vinho (quer seja a mais ou menos de trés meses).

4.5. Caracterizacao da amostra

O total de respostas ao inquérito, foi de 487, dos quais foram apenas apreciados 78
devido a problemas de missings values. Os inquéritos excluidos apresentavam uma
média de ndo respostas entre os 100 % e os 57,6 %

Como se pode analisar pela tabela 10, da amostra apreciada, foram considerados os
inquéritos de 61 pessoas do sexo masculino e 17 pessoas do sexo feminino, ou seja,

estamos a lidar com uma amostra, maioritariamente masculina.

Tabela 10. Género da amostra

Sexo N.° Inquiridos Percentagem
Masculino 61 78,21%
Feminino 17 21,79%
Total 78 100,00%

Através da andlise do grifico 3, conclui-se que a maioria dos inquiridos se encontra
entre a faixa etdria dos 20 aos 39 anos, sendo que o individuo mais novo tem 20 anos e
o individuo mais velho tem 67 anos, assim conclui-se, que se estd a lidar com uma
amostra jovem adulta, pois 92,31 % dos respondentes, tem idade compreendida entre os

20 e 0s 39 anos.
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Grafico 3. Faixa etdria da amostra
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A tabela 11, ilustra que a maioria da amostra é solteira ou casada, com uma
percentagem de 98,72%, sendo que existe apenas um respondente fora deste grupo e

que se encontra na categoria de divorciado.

Tabela 11. Estado Civil da amostra

Estado Civil N.? Inquiridos Percentagem

Solteiro 40 51,28
Separado 0 0,00
Divorciado 1 1,28
Vidvo 0 0,00
Casado / uniao de facto 37 47,44
Total 78 100,00

O gréfico 4, refere-se a condicdo laboral dos individuos, e permite concluir que, a
maioria da amostra estd empregada, com 70,51% e de seguida os estudantes com uma

percentagem de 23,08% e a restante amostra encontra-se desempregado.
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Grafico 4. Condicdo laboral da amostra

N
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De seguida, analisamos a regido onde a amostra reside, como se pode constatar no

grifico 5, verificando-se que, a maioria dos inquiridos habitam no Norte Litoral,

Lisboa, e Porto, com uma percentagem de 34,67 % , 28 %, e 24 % respectivamente, do

total da amostra. Conclui-se que, a maioria dos respondentes habita no norte e centro de

Portugal.

Grifico 5. Regido onde a amostra reside

p
Percentagem de inquiridos

Centro Interior
Norte Interior
Sul

Norte Litoral

Porto

Centro Litoral

Lisboa
Lisboa C_entro Porto Norte sul Nor?e Cent_ro
Litoral Litoral Interior Interior
% 28,00 2,67 24,00 34,67 8,00 1,33 1,33
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Analisando a componente do agregado familiar, como se pode constatar no grafico 6,
concluimos que, a maioria dos agregados familiares da amostra, é constituido por duas
pessoas, com uma percentagem de 32,05% do total da amostra, segue-se o agregado
familiar composto por trés e quatro pessoas, com um percentagem de 21,79% e 20,51%

respectivamente, do total da amostra.

Grifico 6. Agregado familiar da amostra

4 ™
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1%
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|2
w3
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[ 6 ou mais

Pelo grifico 7, pode-se observar que a maioria dos inquiridos, tem como habilitagdes
literarias a licenciatura, apresentando uma percentagem de 84,62 % do total da amostra,
segue-se o ensino médio, frequéncia universitaria ou bacharelato, com uma percentagem
de 7,69% do total da amostra, assim podemos concluir que, possuimos uma amostra

educada, pois apenas duas pessoas nao possuem a escolaridade obrigatoria.
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Grafico 7. Habilitagoes literarias da amostra
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Por dltimo, analisa-se o rendimento do agregado familiar, observando-se na tabela 12,

que a maioria dos inquiridos, precisamente 40%, possui um rendimento mensal entre os

1500 € e os 2499 €. E importante referir, que esta questio ndo era de caracter

obrigatdrio, e nao foi respondida pelos 78 individuos, que compdem o total da amostra

considerada, isto €, 13 individuos ndo responderam a esta questao.

Tabela 12. Agregado familiar da amostra

Rendimento agregado

<500 €

500 - 999 €
1000 - 1499 €
1500 - 2499 €
2500 - 4999 €
> 5000 €
Total

N.° Inquiridos

Percentagem
2 3,08
9 13,85
10 15,38
26 40,00
17 26,15
1 1,54
65 100,00
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Resumindo, considerando a andlise efectuada neste subcapitulo as caracteristicas da
amostra, pode-se afirmar que esta é: (1) maioritariamente masculina; (2) jovem adulta,
com a maioria dos individuos na faixa etaria dos 20 aos 39 anos de idade; (3)
relativamente ao estado civil, a maioria dos individuos, é solteiro ou casado; (4) como
ocupacdo, a maioria estd empregada ou € estudante; (5) relativamente ao local onde
reside, maioritariamente, no Norte Litoral, Lisboa e Porto; (6) o agregado familiar é
composto, maioritariamente, por duas, trés ou quatro pessoas; (7) é educada, pois a
maioria tem a licenciatura como habilitacdes literdrias; e por ultimo, (8) possui um
rendimento mensal equivalente a trés, quatro ou cinco vezes superior ao salario minino,

no pais considerado, assim pode-se afirmar que tem poder de compra.

4.6. Conclusao

Este capitulo, inicia-se com uma abordagem a metodologia utilizada para a realizacao
do presente estudo, e procede-se a justificacdo da mesma.

Posteriormente, infere-se a explicacdo da constru¢do do questiondrio utilizado na
investigacdo, nomeadamente as escalas utilizadas, os atributos considerados, a
relevancia e a distin¢do de factores intrinsecos e extrinsecos.

Por udltimo, é explanado o processo de recolha de dados, e a caracterizagcdo da amostra
considerada, baseado nas respostas relativas as questdes demograficas do questiondrio.
No préximo capitulo, proceder-se-a a andlise empirica dos dados obtidos, tendo como

objectivo testar as hipdteses formuladas no trabalho de investigagdo, utilizando

para esse efeito, técnicas estatisticas.
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5. Analise Empirica

5.1. Introducao

Apdés a recolha de dados, descrita no capitulo precedente, neste capitulo iremos
inferir 2 sua andlise. Numa primeira fase, € feita uma caracterizacdo descritiva dos
resultados obtidos, para de seguida se proceder

Seleccionou-se uma amostra ndo probabilistica, e procedeu-se ao tratamento dos dados,
através do software SPSS. Num primeiro passo, verificou-se a fiabilidade dos dados
obtidos. Posteriormente, utilizou-se a andlise factorial de componentes principais,
para reduzir a dimensdo das varidveis originais, tendo-se obtido quatro factores,
correspondentes as dimensdes propostas no modelo de pesquisa: a qualidade
percebida / confianga, a inovagdo, a variedade e o factor econémico, relativamente as
marcas de vinhos da regido demarcada da Bairrada.

Por dltimo, construiu-se a varidvel avaliagdo da marca, que traduz o significado do
valor da marca, através da andlise factorial de componentes principais, e testou-se

a normalidade das variaveis e dos factores obtidos.

5.2. Analise Descritiva

Principia-se a andlise dos dados, com uma descricdo dos resultados relativos a parte
inicial do questiondrio, que se refere aos habitos de consumo.

A questdao 1, refere-se a frequéncia de consumo. Pela andlise do gréfico 8, pode-se
observar que, apesar de todos os individuos que compdem a amostra considerada terem
comprado vinho nos ultimos trés meses antes de terem respondido ao questiondrio, dos
78 individuos que compdem a amostra, trés ndo consomem vinho. Verifica-se que a
frequéncia de consumo mais comum € de uma a duas vezes por semana, tendo obtido
um total de 26 individuos com esta categoria de consumo, seguida de duas a trés vezes
por semana, opc¢do indicada por 22 dos respondentes; em terceiro lugar apresenta-se o
consumo de vinho trés a quatro vezes por semana, resposta escolhida por 11 dos
inquiridos, assim pode-se afirmar que a maioria da amostra, 69 individuos, consomem

vinho com a frequéncia situada entre as trés vezes por semana a trés vezes por meés.
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Griéfico 8. Frequéncia de consumo
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Analisando a quantidade de vinho, que os respondentes costumam consumir
aproximadamente por més, como se pode concluir pela andlise do gréfico 9, observa-se
que a maioria dos individuos consome entre 1 a 4 Litros de vinho por més, o que
corresponde a 60% dos inquiridos, segue-se 0 consumo mensal de menos de um litro
por més, com 22,67% da amostra e que apenas um individuo consome mais de 9 litros

de vinho por més.
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Grafico 9. Quantidades consumidas mensalmente
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Através da tabela 13, podemos observar a frequéncia com que a amostra consome 0s
vérios tipos de vinho. Podemos concluir que, 56 % dos inquiridos nunca bebe vinho
Frisante, e 0 % dos inquiridos consome vinho frisante diariamente. A semelhanca deste,
o vinho espumante, vinho verde e vinho branco também ndo sdo consumidos
diariamente por nenhum dos inquiridos, ou seja, os tipos de vinho consumidos
diariamente pela amostra considerada sdo o vinho Tinto e Rosé, com uma percentagem
de 6,66% do total da amostra, que corresponde a quatro e um individuo
respectivamente. O vinho espumante, destaca-se na categoria de consumo de menos de
uma vez por més, com um total de 61,33% do total dos respondentes que consome
vinho.

O consumo caracterizado como vdrias vezes por semana, apresenta também valores
elevados de consumo nas categorias de vinho Tinto, Branco e Verde, com 22,67%, 12%
e 12% respectivamente. No consumo caracterizado como uma vez por semana, mais
uma vez, destaca-se o vinho Tinto e Verde, com 21,33% e 10,67% do total dos
respondentes consumidores de vinho. Relativamente ao consumo caracterizado como

duas a trés vezes por semana, apresenta também valores elevados de consumo nas
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categorias de vinho Tinto, Branco e Verde, com 18,67 %, 14,67 %, e 14,67 %,
respectivamente.

No consumo caracterizado como uma vez por més, apresenta também valores elevados
de consumo nas categorias de vinho Tinto, Branco e Verde. Contudo a situagao altera-se
um pouco, pois o tipo de vinho com posi¢do de destaque passa a ser o vinho Branco
com 22,67 %, do total de amostra que consome vinho, seguindo-se o vinho Verde com
19,63 %, e a categoria de vinho Tinto junta-se o vinho Rosé, ambos 14, 67 % do total de

amostra que consome vinho.

Tabela 13. Consumo por tipo de vinho

Consumo por tipo  Frisante Espumante Verde Branco Tinto
de vinho
Nunca # 42 32 16 10 11 4
%  56,00% 42,67% 21,33% 13,33% 14,67% 5,33%
Menos de 1 vez # 24 28 46 24 24 9
por més %  32,00% 37,33% 61,33% 32,00% 32,00 12,00%
1vez por més # 6 11 5 13 17 11
% 8,00% 14,67% 6,67% 1733%  22,67% 14,67%
2 a3 vezes por # 0 1 4 11 11 14
més % 0,00% 1,33% 5,33% 14,67% 14,67% 18,67%
1 vez por # 1 1 2 8 3 16
semana % 1,33% 1,33% 2,67% 10,67% 4,00%  21,33%
Varias vezes # 2 1 2 9 9 17
por semana % 2,67% 1,33% 2,67% 12,00% 12,00% 22,67%
Diariamente # 0 1 0 0 0 4
% 0,00% 1,33% 0,00% 0,00% 0,00% 5,33%
75 75 75 75 75 75
Total #

100,00%  100,00% 100,00%  100,00%  100,00%  100,00%
%
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O grifico 10, ilustra os locais onde os respondentes consomem vinho. Esta questdo
podia ter mais do que um local como resposta, assim, pode-se afirmar que, da amostra
considerada a maioria dos individuos consome vinho em casa e nos restaurantes. Na

componente “outros” o individuo em questao, nomeou casas de amigos e adegas.

Grafico 10. Locais de consumo de vinho
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Pela andlise da tabela 14, pode-se examinar a avaliagdo dos vinhos por regido.
Relativamente a regido em estudo, a Bairrada, pode-se concluir que 45,33 % dos
respondentes que consomem vinho consideram o vinho da Bairrada “bom”, 26,67% dos
respondentes que consomem vinho consideram o vinho da Bairrada “muito bom” e
13,33 % dos respondentes que consomem vinho consideram o vinho da Bairrada

“excelente”. Os vinhos que recebem melhor avaliacdo sdo os do Alentejo e Douro.
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Tabela 14. Avaliacao dos vinhos por regido (em percentagem)

Avaliacao Mau Sofrivel Bom Muito Sem

Regiao bom opiniao

Minho 0,00% 2,67% 22,67% 36,00% 26,67% 12,00% 100,00%
Lisboa 533%  18,67% 36,00% 8,00% 6,67% 25,33% 100,00%
Douro 0,00% 0,00% 10,67% 37,33% 4933% 2,67% 100,00%
Tejo 1,33%  18,67% 36,00% 16,00%  8,00% 20,00% 100,00%
Bairrada 0,00% 9,33% 45,33% 26,67% 13,33% 5,33% 100,00%
Alentejo 1,33% 0,00% 14,67% 30,67% 4933% 4,00% 100,00%
Dao 0,00% 533% 26,67% 41,33% 20,00% 6,67% 100,00%
Peninsulade 2,67%  10,67% 26,67% 24,00% 16,00% 20,00% 100,00%
Setabal

Beiras 1,33%  18,67% 33,33% 13,33% 10,67% 22,67% 100,00%
Madeira 1,33%  17,33% 14,67%  9,33%  9,33% 48,00% 100,00%
Tras os 0,00%  14,67% 37,33% 10,67% 13,33% 24,00% 100,00%
Montes

Acores 4,00%  10,67% 12,00% 4,00%  6,67% 62,67% 100,00%
Algarve 6,67%  13,33% 13,33% 6,67% 5,33% 54,67% 100,00%

5.3. Analise Factorial

Para determinar as dimensdes subjacentes 4 avaliacdo da imagem dos vinhos de uma
determinada regido, utilizou-se a andlise factorial exploratéria. O objectivo da analise
factorial, € identificar os factores latentes, que explicam as intercorrelagdes observadas
nas varidveis originais, ou seja, as componentes principais sdo combinagdes lineares
ponderadas das varidveis originais, enquanto os factores sao varidveis nao directamente
observaveis, isto é, variaveis latentes. De outra forma, a analise factorial € uma técnica
de andlise exploratéria de dados, que tem como objectivo, descobrir e analisar a
estrutura de um conjunto de varidveis interrelacionadas, de modo a construir uma escala
de medida para factores, que de forma mais ou menos explicita, captem as varidveis
originais. Em principio, se duas varidveis estdo correlacionadas, essa associacao resulta

da partilha de uma caracteristica comum, ndo directamente observavel (Maroco, 2003).
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Escolhemos as varidveis relevantes para a andlise factorial e utilizamos o método de
rotacdo varimax. Este € um método de rotacdo ortogonal, que pretende que, para cada
componente principal, existam apenas alguns pesos significativos e todos os outros
sejam préximos de zero, isto €, o objectivo € maximizar a variagdo entre os pesos de
cada componente principal.

Como a solucdo inicial da andlise factorial apresentava problemas, por apresentar
varidveis originais com loadings baixos, cross loadings elevados e ainda varidveis com
uma comunalidade reduzida, eliminaram-se, passo a passo, as varidveis problematicas.

De seguida, apresenta-se a solucdo final resultante deste processo de refinamento.

Tabela 15. Teste de Barlette

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 171
Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 348,523
Sphericity Df 66
Sig. ,000

Na tabela anterior (tabela 15), pode-se verificar o valor de KMO e do teste de Bartlett.
Sendo KMO = 0,771, a recomendacdo face a andlise factorial é executdvel mas
mediocre. O teste de Esfericidade de Bartlett apresenta um p-value < 0,001, assim
rejeita-se a hipdtese nula, concluindo que as varidveis estdo correlacionadas
significativamente. A tabela seguinte (tabela 16), apresenta as varidveis originais e os
loadings nos respectivos factores. Salienta-se que, se eliminaram da tabela os loadings

inferiores a 40.
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Tabelal6: Rotated Component Matrix

Component
2 3 4
Sao de elevada ,872
qualidade
Sao vinhos de confianca ,858
Dao bem com diferentes ,770
tipos de pratos
Tem varias , 753
marcas/produtos com
prestigio
Sao vinhos com grande ,721
popularidade
As garrafas/rétulos tém ,821
um bom design
Tem vinhos inovadores ,746
Sao vinhos J717
frequentemente
premiados
Tem vinhos com uma ,870
grande variedade de
sabores/aromas/estilos
Grande variedade de ,846
castas
Sao vinhos que ,809
frequentemente estdo
em promoc¢ao nos locais
de venda
Sao vinhos com preco 173
econémico
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Obtemos assim, uma solu¢do que se caracteriza por quatro factores. O primeiro factor
aglomerou os seguintes itens:

e Sao de elevada qualidade

e Sao vinhos de confianca

¢ Daio bem com diferentes tipos de pratos

e Tem varias marcas/produtos com prestigio

e Sédo vinhos com grande popularidade

Dada a natureza destas afirmacdes, denominou-se o primeiro factor como
Qualidade/Confianca. De acordo com Hauck (1991), a qualidade tem sido considerada
como um dos principais factores, que influencia, a escolha dos consumidores de
vinho. Qualidade do vinho, € geralmente, percebida pelos consumidores, a partir de um
conjunto de caracteristicas intrinsecas e extrinsecas. Os atributos intrinsecos, ndo podem
ser alterados sem mudar as caracteristicas fisicas do préprio produto (por exemplo, teor
de acucar). Atributos extrinsecos, sdo relacionados com o produto, mas nao sdo parte de
um produto fisico (por exemplo, o rétulo ou o design da garrafa) (Olson e Jakobi,
1973).

O segundo factor, compreende as seguintes varidveis originais:

e As garrafas/rétulos t€m um bom design

¢ Tem vinhos inovadores

e Sdo vinhos frequentemente premiados

A este factor atribui-se a designacdo de Inovacdo, pois o design estd muitas vezes
relacionado com a inovacdo, e a existéncia de prémios pode também ser o resultado de
vinhos que se destacam, nomeadamente pela inovacdo, tais como a mistura de castas.
De salientar ainda, que ao longo das vdrias etapas da andlise factorial, a varidvel original
‘tem vinhos inovadores’ oscilou entre o primeiro e o segundo lugar, em termos da
magnitude do loading na componente em questao.

O terceiro factor, engloba as seguintes varidveis originais:

¢ Tem vinhos com uma grande variedade de sabores/aromas/estilos

e Grande variedade de castas

Dada a natureza bastante homogénea deste factor, foi designado por Variedade.

Por tdltimo, o quarto factor contém as seguintes varidveis originais:

e Sdo vinhos que frequentemente estdo em promog¢ao nos locais de venda

e Sao vinhos com pre¢o econdémico
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Estas questdes relacionam-se com aspectos econdmicos. Assim, designou-se este factor
por Economia. O pre¢o, é um elemento de marketing muito interessante, quando se fala
de vinho. Um grande nuimero de consumidorestendem a associar os precos do
vinho com a sua qualidade. Pesquisas conduzidas por Plassman, O Doherty, Shiv e
Rengel (2008), demonstram que, os consumidores, tendem a preferir o vinho que tem
um preco mais elevado, apesar de outros serem mais econdmicos € apresentarem a

mesma qualidade.

Grifico 11. Factores que caracterizam a imagem dos vinhos de DO da Bairrada

Viinho DO Bairrada

Qualidade / Confianga Inovacdo Variedade

Frequentemente estid
€m promog3do nos
locais de venda

Garrafas/rotulos tém Sabores/aromas/estilg

Elevada qualidade um bom design

Vinhos inovadores Prego econdmico

Combinam com
diferentes pratos

Frequentemente
premiados

Virias
marcas/produtos co
prestigio

Grande popularidade

Em sintese, a andlise factorial efectuada, indica que, os consumidores utilizam quatro
grandes dimensdes, para caracterizar os vinhos de uma regido: qualidade/confianca,
inovacio, variedade e economia. Foi analisado o Alpha de Cronbach, para cada um dos

factores, tendo-se concluido que todos os factores possuem Alphas de Cronbach
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superiores a 0,60, excepto o factor econdmico, com um coeficiente préoximo de 0,50.
Este ¢ um coeficiente muito baixo. Contudo, decidiu-se reter este factor pois os itens
que o compdem apresentam coeréncia interna em termos de contetido, e também devido
a natureza exploratéria deste trabalho. De salientar que, apresentam ainda, uma
correlacio ligeiramente superior a 0,30 entre si. E de salientar ainda que, o factor
engloba apenas dois itens, o que afecta negativamente o coeficiente alfa. De qualquer
forma, os resultados que estdo associados a este factor devem ser objecto de maiores

cuidados, e foco de maior atengdo em estudos futuros.

5.4. Analise de Clusters

De seguida utilizou-se a anédlise de Clusters, para identificar subgrupos de individuos
com diferentes imagens dos vinhos da regido da Bairrada. A andlise de Clusters “é uma
técnica exploratdria de analise multivariada que permite agrupar sujeitos ou variaveis
em grupos homogéneos relativamente a uma ou mais caracteristicas comuns” (Maroco,
2003, 295). Pestana e Gageiro (2000, 429) definem este conceito como ‘“‘um
procedimento multivariado para detectar grupos homogéneos nos dados, podendo os
grupos ser constituidos por varidveis ou casos.” Nesta andlise, os agrupamentos de
individuos € feito através de medidas de semelhanca ou medidas de dissemelhanca
entre, inicialmente dois individuos e mais tarde entre dois Clusters de observacodes
usando técnicas hierdrquicas e nao hierdarquicas de agrupamento de Clusters (Maroco,
2003).

As técnicas hierdrquicas recorrem a passos sucessivos de agregacdo dos sujeitos
considerados individualmente, ou seja, cada individuo € um Cluster, em seguida estes
sao agrupados de acordo com as suas proximidades, tratando-se assim de um método
aglomerativo (Maroco, 2003). Os métodos hierdrquicos, tém como output
dendrogramas. A andlise desses dendrogramas, d4 inputs para a decisdo sobre o niimero
de Clusters a reter.

Escolheu-se o método de Ward e a squared euclidean distance. A andlise do
dendrograma inicial revelou que dois individuos tinham um comportamento de outliers,
pelo que foram eliminados desta andlise, tendo-se obtido um novo dendrograma. Da
andlise do dendrograma (ver anexo VI) da andlise de Clusters retiveram-se duas
solucdes distintas para investigacdo adicional: uma solu¢do com trés Clusters e outra

com quatro Clusters.
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Nas tabelas 17 apresentam-se, as solugdes de trés e quatro Clusters. A andlise das duas
solucdes levou a reteng¢do da solucdo com quatro grupos, uma vez que permite uma
maior distingdo de comportamentos. A seleccdo de uma solu¢do com menor nimero de

grupos levaria a jungdo de grupos relativamente heterogéneos.

Tabela 17. Analise de Clusters

Tabela 17.1. Analise 4 Clusters

Ward Method Qualidade/Confianca Inovacio Variedade Econdémico

1 Média 0,38397 -0,733 -0,26793  0,6770274

N 25 25 25 25

2 Meédia -0,84607  0,74286 -0,76659  -0,126374

N 15 15 15 15

3 Meédia 0,082226  0,44297 0,805032  0,4940009

N 17 17 17 17

4 Meédia 0,148557  0,29443 0,016929  -1,078615

N 19 19 19 19
Total Média 0,01485  0,07819 -0,05513  0,0386105
N 76 76 76 76

Tabela 17.2. Analise 3 Clusters

Ward Method Qualidade/Confianca Inovacio Variedade Econdémico

1 Média 0,38397 -0,733 -0,2679 0,67703

N 25 25 25 25

2 Meédia -0,2902  0,49227 -0,3287 -0,6585

N 34 34 34 34

3 Meédia 0,08223  0,44297 0,80503 0,494

N 17 17 17 17
Total Média 0,01485  0,07819 -0,0551 0,03861
N 76 76 76 76
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A solucdo de 4 Clusters apresenta as seguintes caracteristicas:

Cluster 1

e Composto por 25 individuos

e Estes individuos consideram que a regido da Bairrada possui:
1 Atributos mais fortes: Econémico e Qualidade/Confianca
U Atributo menos forte: Inovacio

Cluster 2:

e Composto por 15 individuos

e Estes individuos consideram que a regiao da Bairrada possui:
1 Atributo mais forte: Inovacio
U Atributo menos forte: Qualidade/Confianca e Variedade

Cluster 3:

e Composto por 17 individuos

e Estes individuos consideram que a regido da Bairrada possui:
1 Atributo mais forte: Variedade, seguido do aspecto Econémico e Inovagdo
U Atributo menos forte: nenhum em particular

Cluster 4:

e Composto por 19 individuos

e Estes individuos consideram que a regiao da Bairrada possui:
1 Atributo mais forte: nenhum em particular

U Atributo menos forte: Econémico

Como resulta destes dados, diferentes individuos possuem diferentes visdes do que
representam os vinhos da Bairrada. Consequentemente, os dados sugerem que se torna
importante, porventura, eleger um ou mais alvos de consumidores e tentar melhorar as
suas percepcoes relativamente aos vinhos da Bairrada. Em simultaneo, torna-se
importante os produtores da regido dialogarem, para definirem uma estratégia de
afirmagdo, com um posicionamento claro quanto ao que os vinhos da Bairrada devem
significar para os consumidores. Obviamente, tal actuacdo exigird mudangas nas
praticas dos produtores, bem como nos respectivos esfor¢os de comunicagao.

Relativamente a caracterizacdo sécio-demogréfica e de consumo/compra de vinho de
cada Cluster, concluiu-se que ndo existem grandes diferengas entre os quatro Clusters

considerados (razdo pela qual ndo se apresentam os resultados respectivos). Esta pode
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ser a consequéncia de se ter uma amostra relativamente pequena, com um reduzido

nimero de individuos por grupo.

5.5.Conclusao

Este capitulo principia-se, com uma andlise descritiva da amostra relativa aos seus
habitos de consumo, frequéncia de consumo, quantidades consumidas, quantidades
consumidas por tipo de vinho, locais de consumo e avaliacdo dos vinhos por regido.
Segue-se uma andlise factorial, tendo sido considerada a solu¢do correspondente a
quatro factores, nomeadamente, o factor Qualidade/Confianca, Inovagdo, Variedade e
Economia. Cada um destes factores € explanado individualmente.

Apresenta-se o estudo da andlise de Clusters, onde se optou por uma solucdo de quatro
Clusters devido as diferencas de imagem de cada um dos factores considerados na

analise factorial.
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6. Conclusao

6.1. Introducao

Neste capitulo, sdo apresentadas as conclusdes da investigagdo, possiveis de inferir
a partir da decomposicao dos resultados obtidos face aos objectivos definidos, e
tendo presente a teoria exposta sobre as marcas e o valor da marca. Com base nas
conclusdes obtidas sdo enunciados os contributos para a teoria e para a gestdo, assim
como as limitagdes deste estudo, bem como linhas de orientacdo passiveis de

investigacdes futuras.

6.2. Contribuicoes para a Teoria e Pratica

O comportamento do consumidor, é influenciado pela qualidade dos alimentos que é
definida por factores primarios e secunddrios. Os factores primdrios, referem-se a
caracteristicas fisicas e quimicas de um produto, e sdo medidas através de instrumentos
objectivos, como por exemplo, o teor alcodlico, os dcidos, quantidade de acgucar
fermentado, entre outras. Os factores secundarios, referem-se as caracteristicas
subjectivas da qualidade, incluindo os factores visuais de um produto, como a sua
aparéncia, cheiro, gosto, textura, mas também o preco, o valor nutritivo, 0 nome da
marca, a embalagem, assim como a imagem do produto (Barcenas et al., 2001,
Monteiro e Lucas, 2001). Assim, torna-se muito importante para os produtores, saberem
como os consumidores apreendem as qualidades dos seus produtos.

As conclusdes deste estudo, apontam que os jovens adultos, no que respeita a forma
como avaliam os vinhos de uma regido, nomeadamente da Bairrada, consideram vdrios
atributos. Estes atributos foram aglomerados em quatro, a Qualidade / Confianga, a
Inovacdo, a Variedade e a Economia.

Ao nivel da Qualidade / Confianca, ja era esperado, nomeadamente devido ao modelo
de Aaker (1996) em que a qualidade percebida é dos atributos mais importantes no

conceito de valor da marca, apresentando-se como um dos factores com maior relagao e
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impacto nos proveitos e retorno de investimentos (elevada qualidade percebida conduz a
pratica de precos com margens maiores).

O estudo identificou ainda a inovagdo, pois engloba os factores inovacdo, prémios e de
design. Esta é também uma das associagdes salientada por Aaker (1996). Lockshin e
Spawton (2001), salienta as associacdes a marca de cariz externo ao proprio vinho, e
que ajudam o consumidor a lembrar-se do produto ou da experiencia com o produto. O
logétipo, o rétulo, os aspectos especificos da embalagem, as caracteristicas das adegas,
a ligac@o da regido com a marca, os patrocinios ou cooperativas do sector, sao aspectos
que podem estar intimamente associados, € que potenciam a criagdo de uma imagem de
marca positiva.

Outra das consideracdes efectuada pelas pessoas ao avaliar os vinhos de uma regido,
tem a ver com o papel da variedade de aromas e da variedade das castas. Finalmente,
apresenta-se o factor econdmico, que apresenta também relevancia na forma como as
pessoas avaliam os vinhos de uma regido.

Em sintese, conforme apresentado na tabela 16, a andlise factorial efectuada indica que
os consumidores utilizam quatro grandes dimensdes para caracterizar os vinhos de uma
regido: Qualidade/Confianga, Inovacdo, Variedade e Economia.

Finalmente, verificou-se a existéncia de quatro grupos com imagens muito diferentes
dos vinhos da regido da Bairrada.

As associacdes sdao consideradas chave para uma marca, pois constituem, uma
componente central do valor da marca. Contudo as associagdes trazem consigo o
problema de englobarem dimensdes imagindrias especificas a uma categoria de
produtos, o que torna mais dificil efectuar estudos sobre a imagem de uma marca e, em
particular, de uma regido.

E ainda importante salientar que, o valor da marca, é construido através de uma gestio
de longo prazo. Os processos relacionados com a embalagem, os rétulos do produtos, os
logétipos, os edificios e as experiencias, devem facilitar as recordagdes da marca na
mente do consumidor (Lockshin e Spawton, 2001). Por outro lado, h4 todos os outros
aspectos relacionados com as vinhas e métodos de producao.

Assim, as organizacdes que estdo relacionadas com o vinho, e em particular no que diz
respeito a Bairrada, devem levar a cabo medidas de marketing que melhorem a imagem
dos vinhos da regido, o que pode incidir sobre os seguintes atributos: Qualidade,
Inovacdo, Variedade e Economia. Ao conhecerem uma determinada marca, os

consumidores podem desenvolver sentimentos por ela, familiarizando-se com a marca e
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gostar dela em detrimento de outra marca. Segundo Lockshin e Spawton (2001), o
principal objectivo € o de criar conhecimento no consumidor, conhecimento que deve
ser suficiente para potenciar a compra. O esforco de marketing exerce uma enorme
influéncia, nomeadamente nos consumidores com maior grau de envolvimento com o
produto.

Assim, este estudo, vem demonstrar a importancia dos esfor¢cos de marketing na
construcdo de marcas fortes. Os interessados na gestdo de marcas de vinho de regido
demarcada da Bairrada, devem reflectir sobre as dimensdes utilizadas, pelas pessoas
para avaliar os seus vinhos, pensar num segmento alvo e posicionamento claro para a
sua oferta, e desenvolver estratégias de marketing que visem o refor¢co / construcio da
imagem da regido pretendida e, dessa forma, fomentarem o valor da marca da regido
centro.

Para a prética, este trabalho tem assim também algum valor. Conhecer os factores que
os consumidores utilizam na avaliagdo da imagem dos vinhos de uma regido, e
posteriormente avaliar como os vinhos de uma determinada regido sdo pelos
consumidores avaliados nessas dimensdes, pode facilitar o desenvolvimento
de estratégias de marketing para produtos do sector vitivinicola que contribuam para

reforcar a competitividade dos produtores de uma regido.

6.3. Limitacoes e recomendacoes para pesquisas futuras

Este trabalho enferma, contudo, de uma série de limita¢des que devem ser atendidas em
futuros trabalhos de investigagao.

Uma das limitacdes deste estudo € que as percepcdes recolhidas foram tomadas a partir
de um grupo de consumidores. As percep¢des dos outros grupos, como 0s profissionais
do vinho pode ser também relevante ser captada na medida em que sdo,
talvez, constituintes de um grupo de formadores de opinido peloque as suas
percepgdes sdo susceptiveis de influenciar as opinides de outras pessoas.

Os resultados traduzem a opinido de um pequeno grupo de individuos. O facto de a
amostra ser bastante reduzida, impossibilitou anélises mais profundas ou segmentadas.
A mostra também foi recolhida por conveniéncia, pelo que também as conclusdes sdo

adversamente afectadas pela ndo representatividade da amostra.
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Seria também desejavel tentar replicar a solucdo factorial encontrada, neste trabalho, a
outras regides. Isto permitiria obter uma estrutura factorial mais, sélida e generalizdvel a
diferentes regides. A aplicacdo do estudo a outros paises, é também, importante para
uma melhor generalizacdo da solucdo factorial encontrada. De salientar ainda um
coeficiente Alpha muito reduzido para o factor econémico, € que por isso deve ser
objecto de aten¢do especial em estudos futuros.

As marcas assumem uma importancia significativa, quer para quem as consome, quer
para quem as vende. Os vinhos do Novo Mundo, estdo a construir o caminho para os
mercados, com produtos de qualidade a precos muito competitivos. Como
consequéncia, nos mercados internacionais, duas diferentes estratégias comerciais
coexistem: uma dos paises emergentes, com base em variedades de uva e casta, e uma
dos paises tradicionais, baseados em denominagdes de origem (DO). Assim, sugere-se
que se realizem estudos relativamente a como os vinhos tradicionais, baseados em
denominacdo de origem, podem incrementar o valor da sua marca, alavancando a sua
posicdo, e assim consolidar a sua presenca nos mercados em que estdo presentes e

penetrar em novos mercados.

“Consequentemente, o mais importante na guerra é atacar a estratégia do inimigo.”

Sun Tzu, (111, 4)
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ANEXOS

ANEXO I - CARTA DE APRESENTACAO

Exm@s Alun@s,

No ambito de um trabalho de investigacdo sobre hdbitos de compra e consumo de
vinhos que estd a ser realizado pelos vossos colegas Gabriel Martins e Sara Marques,
alunos dos cursos Mestrado em Marketing 2009/10, inserido no programa de Mestrado /
MBA em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, vimos
solicitar a vossa cooperacdo através do preenchimento do questiondrio, disponivel
através da ligacdo seguinte:

http://www .kwiksurveys.com?s=NIODKM 7e773613

O questiondrio destina-se a ser preenchido por pessoas que consomem vinho e/ou
compram vinho para consumo em casa.

A informacao fornecida por cada pessoa € estritamente confidencial, ndo havendo lugar
a identifica¢do de quem respondeu.

O questiondrio foi concebido de forma a ser preenchido de forma simples e breve.
O sucesso desta investigagao depende muito da sua colaboragao.

Agradecemos desde ja a sua cooperagdo neste projecto.

A equipa de investigacdo:

Gabriel Gomes, Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra

Sara Marques, Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra

Prof. Dr. Filipe Coelho, Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra
Atenciosamente,

Isabel Roque

Secretariado de MBA
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ANEXO II - QUESTIONARIO

I Consumo de vinho I

1. Com que frequéncia consome vinho?

Diariamente 5 a 6 vezes por semana 3a4
vezes por semana
1 a 2 vezes por semana 2 a 3 vezes por més [ 1 vez
por més
Menos de 1 vez por més Nao consumo

(Se nao consume vinho ou consome menos de 1 vez por més, por favor passe para a pergunta 10)

2. Em que locais consome vinho pelo menos 1 vez por més?

Em casa No restaurante Bares/estabelecimentos
nocturnos
Festas Outros
Quais?
3. Em termos globais, que quantidade de vinho costuma consumir aproximadamente por més?
[l Menos de 1 Litro 1 a 2 litros 3 a 4 litros
5 a 6 litros 7 a 8 litros (<19 a 10 litros

Mais de 10 litros

4. Indique aproximadamente que quantidade de vinho consome em casa por més?
[ Menos de 1 Litro 1 a 2 litros 3 a4 litros
5 a 6 litros 7 a 8 litros (]9 a 10 litros
Mais de 10 litros

5. Relativamente ao seu agregado familiar, quantas pessoas consomem vinho pelo menos uma vez
por més em casa?

[ 1 Pessoa 2 pessoas 3 pessoas

4 pessoas 5 ou mais pessoas

6. Indique aproximadamente qual a quantidade de vinho que o seu agregado familiar consome por
més em casa:
[] Menos de 1 Litro 1 a 2 litros 3 a4 litros
5 a 6 litros 7 a 8 litros (]9 a 10 litros
Mais de 10 litros

7. Relativamente aos tipos de vinhos a seguir indicados, com que frequéncia os consome?

Menos de uma Uma vez por 2 a3 vezes Uma vez por Virias vezes

Nunca VeZ por mes més por més semana por semana Diariamente
Frisante []
Rosé []
Espumante []
Verde [
Branco o
Tinto d

8. Como avalia os vinhos das seguintes regioes?
Mau Sofrivel Bom Muito bom Excelente  Sem opinido

Minho (Vinhos Verdes)
Lisboa (Estremadura)
Douro
Tejo (Ribatejo)
Bairrada

EEEEE
1 ETEE]
B EEEE
HEEEE
[ [ ] 0 0]
EEEEE
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Alentejo

Dio
Peninsula de Setdbal
Beiras
Madeira
Trés-os-Montes
Agores
Algarve

9. Considerando os seus conhecimento sobre vinhos, indique o seu grau de
concordancia/discordincia com as seguintes afirmacées:

Eu sinto que tenho muitos
conhecimentos sobre vinhos
Quando me comparo com 0s meus
colegas, eu sinto-me um especialista
em vinhos

Relativamente a outras pessoas, eu
considero que tenho muitos
conhecimentos sobre vinhos

Definitiv
vinhos

Discordo Discordo Nao

totalmente parcialmente concordo parcialmente
nem
discordo

[

[
[

O B OO
=
=

[
[

amente, sei muito sobre

Concordo

|

=

=

Concordo
totalmente

HH

H

H

Compra de vinho

10. Comprou vinho nos ultimos 3 meses para consumo em casa?

Sim

Nio

Se respondeu nao, por favor passar a questdo 15
11. No 1dltimo ano, indique, aproximadamente, a percentagem do vinho para consumo em casa que
adquiriu nos seguintes locais:

Hipermercados/Supermercados/minimercados %
Lojas de vinho e lojas gourmet %
Através de conhecidos %
Directamente ao produtor %
Internet %
Outros locais. Por favor indique quais: %
TOTAL 100 %

12. Qual € o principal tipo de embalagem em que costuma comprar vinho para consumo em casa?

(escolha apenas uma op¢ao — a principal)
Garrafa Tetra pack (embalagem de cartio)
Garrafio
Outra Qual?
13. Quanto é que normalmente paga por litro de vinho que compra para consumo em casa?
[ Até €2 De €2,01 a €4
€4,01 a €6
[ De €6,01 a €8 [ De €8,01 a €10
€10 a €20
De €20 a €40 [ Mais de €40

Gl De
[ De

102

HEEHEEEEE



14. Qual é a importancia que tém para si os seguintes aspectos quando compra vinho para consumo

em casa?

Ter um prego econémico

Ano de colheita

Ter marca ou ser de produtor
conhecido

Estar em promocgao

Experimentar novos sabores
Castas

Posicionamento do vinho na
prateleira da loja/supermercado
Aroma/sabor/estilo do vinho

Teor alcodlico

Design / Rétulo da garrafa

Ser de regido demarcada/ter
denominacio de origem/selo regional
O vinho ter sido premiado

Ser Reserva

Ser um vinho com caracteristicas
inovadoras

Meétodo de produgdo

Associagdo com a comida

Ser um vinho que ja
experimentou/consumiu no passado
O vinho ter mais que uma casta
Qualidade do vinho
Marca/produtor de confianca

Selo de garantia

Marca/produtor com prestigio

Ser um vinho recomendado por
amigos
/especialistas/revistas/funciondrios ou
donos da lojas

Relacdo preco-qualidade do vinho
Cor do vinho

Nada
importante

Pouco
importante

H

HH

H

H

HH

Indiferente

Importante

Muito
importante

15. Considerando os vinhos da regido da Bairrada, indique por favor o seu grau de concordincia
com as seguintes afirmacoes:

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
totalmente parcialmente concordo parcialmente totalmente
nem
discordo

Sao vinhos com preco econdémico

Tem inimeros produtores/marcas
conhecidas

Vinhos que frequentemente estdo em
promocgao nos locais de venda

Sao vinhos com grande popularidade
Tém uma elevada reputacdo

Tem castas com grande reputacio

Os seus vinhos encontram-se & venda em
muitos pontos de venda

Grande variedade de castas

Tem vinhos com uma grande variedade
de sabores/aromas/estilos

Tem vinhos com elevado teor alcodlico

O R OEEE B EE

L[]

1 [

& [EE

B

3
3
3
3

[
H
B

E EE

HH

-H
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=

As garrafas/rétulos t€ém um bom design
Tem vinhos com uma boa cor

Sdo recomendados por
amigos/especialistas/revistas/funcionarios
ou donos da lojas

Sao vinhos frequentemente premiados
Produz boas reservas

Tem vinhos inovadores

Usam bons métodos de produgdo

Dao bem com diferentes tipos de pratos
Sao vinhos com tradi¢do

Sao de elevada qualidade

S&o vinhos de confianga
Marca/produto com prestigio

T&m uma boa relacio preco-qualidade
Sao vinhos que normalmente t€m um
bom posicionamento na prateleira

=

[

-]

O DEEEOEEEEEE EHEE
[~

E EE
[ ]

B

16. Considerando os vinhos da regido do Alentejo, indique por favor o seu grau de concordincia
com as seguintes afirmacoes:

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
totalmente parcialmente concordo parcialmente totalmente
nem
discordo

Sao vinhos com preco econdémico

Tem inimeros produtores/marcas
conhecidas

Vinhos que frequentemente estdo em
promocgao nos locais de venda

Sao vinhos com grande popularidade
Tém uma elevada reputacio

Tem castas com grande reputacio

Os seus vinhos encontram-se & venda em
muitos pontos de venda

Grande variedade de castas

Tem vinhos com uma grande variedade
de sabores/aromas/estilos

Tem vinhos com elevado teor alcodlico
As garrafas/rétulos t€ém um bom design
Tem vinhos com uma boa cor

Sao recomendados por
amigos/especialistas/revistas/funciondrios
ou donos da lojas

Sao vinhos frequentemente premiados
Produz boas reservas

Tem vinhos inovadores

Usam bons métodos de produgdo

Dao bem com diferentes tipos de pratos
S&o vinhos com tradi¢ao

Sao de elevada qualidade

S&o vinhos de confianga
Marca/produto com prestigio

Tém uma boa relagdo preco-qualidade
Sao vinhos que normalmente t€ém um
bom posicionamento na prateleira

L[]
I
EE
=

CE ©&
&
HE ©=
[

2

L[]

]
EE
=

[~ ]

EIEEIE
EEEE
EIEIEIE

3
3

[~ ]

EIEEIEEIEE
[~ ]

EEEEEEE

O OEEEDEEEREEE OEEE EE EEE =& EE

INFORMACOES FINAIS
18. Qual o seu sexo? Masculino Feminino
19. Qual a sua idade? anos
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20. Estado civil:

| Solteiro(a) Separado(a) Divorciado(a)
Vidvo(a) Casado(a) ou unido de facto

21. Qual a sua condic¢ao laboral?
| Empregado (a) Desempregado (a) Doméstico (a)
Estudante Reformado (a)

22. Qual a Regiao de Portugal onde vive?
Cd Regido de Lisboa Centro Litoral Regido do
Porto
Norte Litoral Sul (<] Norte Interior
Centro Interior Outra. Qual?

23. Niimero de pessoas que compdem o agregado familiar:

]1 ]2 13 []4 15 ] 6 ou mais

24. Quais sao as sua habilitacdes literarias?
[ Ensino bésico -1° ciclo (4.° ano) Ensino basico -2.° Ciclo (6.° ano) Ensino basico
-3.° Ciclo (9.° ano)
Ensino secunddrio (12° ano) Curso profissional/artistico =] Licenciatura

ou superior
Curso médio/frequéncia universitria/bacharelato

25. Qual o rendimento mensal liquido do agregado familiar? (resposta facultativa)

] Menos de 500€ 500 a 999€ 1000 a 1499€
1500 a 2499€ 2500 a 4999 [l 5000€ ou mais
Muito Obrigada pela Sua Colaboracao

ANEXO III - REGIOES VITICOLAS DE PORTUGAL
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[ Minho | Vinho Verde » Tejo
= DO Tejo
. Transmontano
[l 7rés-os-Montes [l Peninsula de Setabal
- Duriense | Porto, Douro . Setibal
B Paimela

. Terras de Cister | Tavora- Varosa

5 Alentejano
[l Terras do Dao

. Dso m Alentejo
. LafSes & Aigarve

. Beira Atlantico = Lagos
- Bairrada

[l Terras da Beira & Lagoa
[l Beira Interior W Tavira

¥ uisboa

1 Alenquer

82 Arruda

83 Bucelas

84 Carcavelos

85 Colares

#& Encostas d’ Aire
87 Lourinha

#8 Obidos

us Torres Vedras ‘_

[l Terras Madeirenses
Madeira, Madeirense

= &
[l 8iscoitos
a

.Plco
-erm

Fonte: IVV, IP

ANEXO 1V - SISTEMA DE CLASSIFICACAO DE VINHOS PORTUGUES -
CONFORME ENUNCIADO PELO LV.V. LP.R. - INDICACAO DE
PROVENIENCIA CONTROLADA

D.O.C. - Denominacao de Origem Controlada
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Designacdo atribuida a vinhos cuja producdo estd tradicionalmente ligada a
uma regido geograficamente delimitada e sujeita a um conjunto de regras
consignadas em legislacdo prépria (caracteristicas dos solos, castas recomendadas e
autorizadas, praticas de vinificagdo, teor alcodlico, tempo de estdgio, etc.). Na prética,
obtiveram este estatuto as mais antigas regidoes produtoras deste tipo de vinhos.
Designacdo utilizada para vinhos que, embora gozando de caracteristicas
particulares, terdo de cumprir, num periodo minimo de 5 anos, todas as regras
estabelecidas para a producdao de vinhos de grande qualidade para poderem, entdo,
passar a classificagao de DOC.

V.Q.P.R.D. - Vinho de Qualidade Produzido em Regiao Determinada

Nomenclatura comunitdria adoptada também no nosso pais, apds a
adesdo. Esta designacdo engloba todos os vinhos classificados como D.O.C.
(Denominagdo de Origem Controloda) e LP.R. (Indicacdo de Proveniéncia
Regulamentada).  Existe também nomenclatura aplicdvel aos vinhos licorosos,
espumantes e frisantes, respectivamente: V.L.Q.P.R.D. (Vinho Licoroso de
Qualidade Produzido em Regido Determinada), V.E.Q.P.R.D. (Vinho Espumante
de Qualidade Produzido em Regidao Determinada), V.Q.F.P.R.D. (Vinho Frisante
Produzido em Regido Determinada).

Vinho Regional

Classificacdo dada a vinhos de mesa com Indicacdo Geografica. Trata-se também,
de vinhos produzidos numa regido especifica de produgdo, cujo nome adoptam,
elaborados com uvas provenientes, no minimo de 85%, da mesma regido e de castas
identificadas como recomendadas e autorizadas, sujeitos também a um sistema de
certificacao.

Vinhos de Mesa

Os vinhos destinados ao consumo humano que ndo se enquadram nas designacgdes atrds

referidas sdo considerados Vinhos de Mesa.

ANEXO V - ALPHA CRONBACH PARA OS 4 FACTORES CONSIDERADOS

1. Factor Qualidade / Confianga

Reliability Statistics
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Cronbach's

Alpha N of Items

,867

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance if| Corrected ltem- Alpha if Item
ltem Deleted Iltem Deleted | Total Correlation Deleted
Sao0 vinhos com grande 13,43 8,036 ,579 875
popularidade
Dao bem com diferentes 13,14 8,232 ,695 ,837
tipos de pratos
Séo de elevada qualidade 13,32 7,899 ,815 ,807
Séo vinhos de confianca 13,11 8,575 , 721 ,833
Tem varias marcas/produtos 13,32 8,726 ,684 ,841
com prestigio
2. Factor Inovacdo
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,641 3
Item-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Iltem- | Alpha if Iltem
Iltem Deleted Item Deleted | Total Correlation Deleted
As garrafas/rotulos tém um 5,95 1,171 ,394 ,641
bom design
Séao vinhos frequentemente 6,05 1,304 ,496 ,489]
premiados
Tem vinhos inovadores 5,97 1,279 ATT ,509]

3. Factor Variedade

Reliability Statistics
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Cronbach's
Alpha

N of Items

,709

Item-Total Statistics

variedade de

sabores/aromas/estilos

Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance if| Corrected ltem- Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Deleted
Grande variedade de castas 2,91 , 725 ,552].2
Tem vinhos com uma grande 2,92 ,607 ,552|.2

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability

model assumptions. You may want to check item codings.

4. Factor Economia

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,463

Item-Total Statistics

frequentemente estdo em
promocao nos locais de

venda

Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Iltem- | Alpha if Iltem
Iltem Deleted Item Deleted | Total Correlation Deleted
Séao vinhos com prego 2,83 ,864 ,306|.2
econdémico
S&o vinhos que 3,36 ,605 ,306|.2

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability

model assumptions. You may want to check item codings.
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ANEXO VI- DENDROGRAMA DA ANALISE DE CLUSTERS
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Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)

Rescaled Distance Cluster Combine

9 § 10 15 P E

4140—
4342 —
49 47 —
2827 —
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7371 —
46 45—

8 66—

57 55—

31 30—

56 54— —
66 64—
1616 —]
1212—

az41 —

1717
3635

33—
69 67 —f
1818 —
6260 —]

70 68—

1111—]

5250 —

58586

66
3433
1414
6361

55

0 55—

58—

3332 —]

26 25—

3231 —]
21 21—

47 46—

1919 —f
&1 59—
5351 —]
7270—

1313—

2928 —] —
67 65—
2524 —
45 44—

5553 —

7876
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