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Resumo:

A marca “Agores” reline um conjunto de ativos, que a caracterizam como uma regiao
de Natureza viva, que pela sua riqueza e diversidade lhe conferem valor singular e
diferenciador, que se impde sobre os dominios da vida econdmica, social e cultural

destas ilhas.

Em termos econdmicos, o sector agro-industrial regional detém uma importancia
bastante significativa para a Regido, que reune fileiras produtivas de referéncia

nacional, ao nivel do leite e lacticinios, da carne e da pesca.

Considerando a importancia da industria de lacticinios para a economia da Regido
Auténoma dos Acores, constituiu objeto de estudo analisar a percecdo dos

consumidores residentes no arquipélago sobre as marcas lacteas agorianas.

A revisdo de literatura efetuada originou o modelo concetual apresentado e refletiu-se
na metodologia utilizada que teve por base a construcdo de um questionario que
incidiu, particularmente, sobre as marcas de lacticinios dos Agores. O tratamento
estatistico, descritivo e multivariado dos dados, permitiu validar os postulados

definidos inicialmente.

Uma das principais ilacdes deste estudo é a existéncia de trés grupos distintos de
consumidores acorianos no que respeita a etnocentricidade e que condicionam o seu
relacionamento e o seu comportamento de compra em relacdo as marcas lacteas
regionais. Algumas das limitacdes encontradas ao longo do trabalho servirdo de trilho

para investigacdes futuras.

Palavras-chave: Etnocentrismo, Produto Regional, Percecdo do consumidor, Valor de

marca.



Abstract

“Azores” as a brand gathers a collection of assets that characterize it as a region of
living Nature. By its richness and diversity, this region confers a unique and
differentiating value that overcomes all the areas of economic, social and cultural

development.

In economic terms, the agro-industrial sector represents a very significant importance
to the region that gathers production sectors of national reference level like milk and

dairy, meat and fish.

Regarding the importance of the dairy industry to the economy of the Azores, the aim
of this study was to analyze the perception of consumers living in the archipelago

about the Azorian dairy brands.

From the literature review perform a conceptual model was define and its validy
assess through a questionnaire on the subject and focused particularly on the marks of
the Azores. After using descriptive statistics and multivariate analysis the use of the

postulates set initially were verified.

One of the main conclusions of this study is the existence of three distinct groups
around ethnocentricity of the Azorean consumers that affect the relation and buying
behavior of regional dairy brands. Some of the limitations found in this study will serve

as a trail for future investigations.

Keywords: Ethnocentrism, Regional product, Consumer perception, Brand Value.
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CAPiTULO 1 — INTRODUGAO

O sector agro-industrial reveste-se de grande importancia para a economia da regido
Auténoma dos Acores por ocupar uma extensa area geografica nas diferentes ilhas do
arquipélago e, em conjunto com a silvicultura e pesca, gerar emprego a 14,2% da

populacdo activa da regido (SREA, 2010).

A fileira do leite regista uma forte presencga no arquipélago. Em 2007, o numero de
cabecas de gado bovino ascendeu a 240 mil, 16.6% do total nacional, das quais
100.000 s3o vacas leiteiras. O leite produzido nos Agores foi de 506.2 milhdes de litros,
o equivalente a 28,4% do total nacional, sendo que a llha de S. Miguel contribuiu com

63,7% (BES, 2009).

Em termos produtivos, de acordo com dados estatisticos relativos ao ano de 2005, o
gueijo é o produto que revela maior expressdo, com quotas produtivas na ordem dos
35% do total nacional, com marcas de elevada notoriedade no pais como Terra Nostra,
S. Jorge, que comunicam a origem ACORES e que detém uma participacdo muito

expressiva nos segmentos de queijo flamengo, ilha e prato, em que concorrem.

A industria transformadora acoriana tem apostado em produtos com maior valor
acrescentado em detrimento do leite em pd, do soro em pé e da manteiga, de menor
valor acrescentado e desenvolvido estratégias de apoio ao escoamento da producao
de derivados do leite para os diferentes mercados em que opera, seja Nacional ou

Internacional.

No contexto presente, de mercado global, em que a oferta continua a crescer, por via
de um conjunto ainda mais alargado de novos produtos no mercado, provenientes de
origens diversas, importa aprofundar o conhecimento sobre a percepg¢ao que o
consumidor tem sobre as marcas de produtos lacteos de origem Acoriana, que podera
servir de contributo ao aprofundamento do trabalho desenvolvido pela industria lactea

acoriana.
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Considerando que a industria de produtos lacteos regional detém um peso relevante
no sector agro-alimentar da Regido Auténoma dos Acores, a tematica em estudo
reveste-se de grande importancia para o futuro das marcas de produtos alimentares
com origem nos Acores, razao pela qual se propde a analise e interpretacao de

resultados dos seguintes objectivos:

e Qual a percecdo do consumidor sobre as marcas de produtos lacteos dos
Acores.

e Como se comporta o consumidor agoriano em termos etnocéntricos.

e Que imagem de marca téem os consumidores acorianos dos produtos

transformados pela industria de lacticinios do arquipélago.

Este trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos, como se pode observar na

figura seguidamente apresentada (ver Figura 1).

Figura 1 - Estrutura do trabalho

Introdugao

ap 0 e Revisdoda Literatura

Modelo de Estudo e Hipoteses

AP - a Testar )
y ¢ Metodologia e Tratamento de
d ) O
Dados )
ap 0 e Conclusdes e Implicagoes
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CAPITULO 2 — REVISAO DA LITERATURA

A industria transformadora de produtos lacteos regista uma forte presenca na Regido
Auténoma dos Acores. De Sao Miguel ao Corvo sdo vdrias as unidades indUstriais que
se dedicam a laboragdo e transformacdao do leite em natureza, proveniente,
essencialmente, de gado bovino, alimentado e criado em regime aberto, nas

verdejantes pastagens agorianas.

Da actividade agro-industrial que se desenvolve nos Acores sdo diversas as marcas de
produtos lacteos existentes no mercado, as quais concorrem nas categorias de queijo,

manteiga, leite uht, natas, yogurtes e sobremesas lacteas.

Neste trabalho procurar-se-a abordar a componente teérica do significado de marca, o
valor estratégico para as organiza¢Ges e o valor para os consumidores, a importancia
da comunicacdo junto dos publicos-alvo e a percecdo do comportamento etnocéntrico

do consumidor residente nos Acores face as marcas lacteas acorianas.

2.1. O Significado de Marca

2.1.1. Defini¢dao de Marca

Em termos histéricos, “A evolug¢do do conceito de marca surge associada ao proprio
desenvolvimento do marketing, ao longo da primeira metade do século XX, interessado
em conhecer melhor as formas de influenciar o comportamento dos consumidores.”

(Rudo, 2007).

De acordo com Pinho (1996), na antiguidade os artesdos, teceldos, entre outros
produtores da época iniciaram o processo de identificacdo e de promocdo dos seus
produtos através da utilizacdo de simbolos, selos, siglas e pinturas para identificar

produtos, animais, armas e utensilios ou ainda para expressar a exceléncia ou a origem
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de produtos. Alguns autores referem que estes sdo indicios, “... que talvez possam ser
vistos como os mais recuados sinais associdveis ao conceito de marca” (Lencastre,

2007).

No periodo compreendido entre a Idade Média e a Idade Moderna o comércio
comecgou a sentir a necessidade de personalizar as suas mercadorias (como prata e
especiarias), através do registo nos produtos das marcas individuais, como forma de
criar diferenciagao e autenticidade. O conceito de marca comecou a ser utilizado pelas
corporacdes de oficios como forma de identificacdo da origem, de atestar a qualidade
dos produtos, de criar diferenciacdo, de aumentar o nivel de confiangca dos
compradores no ato de compra, de controlar as quantidades produzidas e ainda de
definicdo de um padrao de qualidade uniforme que facilitasse a identificacdo dos
produtos e a rejeicdo daqueles que apresentassem qualidade duvidosa e que
estivessem fora dos padrdes definidos. A marca tornou-se no elo entre o

produtor/fabricante e o consumidor.

O conceito de marca torna-se mais abrangente e as marcas individuais dos artesaos
deram lugar a marcas que representavam os produtos, assumindo uma funcao
meramente concorrencial a semelhan¢a do que acontece na atualidade em que os

produtos valem pela marca que representam.

Com a Revolucdo Industrial, 1789, verificou-se uma expansdo assinaldvel da producao
em massa, de dificil distingdo entre si e o conceito de marca evolui fortemente. O
mercado ficou inundado de produtos, os fabricantes sentiram a necessidade de
procurar novos mercados, reforcaram-se os investimentos para fortalecer a imagem
de marca e deu-se inicio a producao dos primeiros cartazes publicitarios e catalogos de

compra, onde surgiram algumas marcas.

O pioneirismo na utilizacdo da marca, como elemento diferenciador, aconteceu em
1835 na Escécia. A marca Old Smuggler foi criada para designar uma linha de whisky,

fabricado de acordo com um processo de destilagdo especial (Pinho, 1996).
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De uma forma geral, a marca é entendida como um “ distintivo ou sinal que o
fabricante coloca aos produtos da sua industria e cujo uso |he pertence

exclusivamente” (Espafiola, 1992).

De acordo com Tavares (2003), no inicio do século XIX registaram-se as patentes das
marcas principalmente nos Estados Unidos da Ameérica, Inglaterra e Alemanha,

comegava-se a dar valor a marca e a surgir o conceito de Brand Equity.

No inicio do século XX o sucesso das marcas langadas pelas industrias e divulgadas pela
publicidade motivou o surgimento de cooperativas e de grupos de interesse para a

criacdo e protecdo das suas marcas (Tavares, 2003), p.57).

A relagdo entre a industria e o comércio comegou a equilibrar-se, o consumidor passou
a estar no centro das atencGes da atividade dos fabricantes, surgiu o marketing e o

conceito de marca (brand) ganhou uma nova dinamica.

Hoje, o marketing respira gestdo de marcas. A natureza das marcas e o papel que
desempenham nas organizagdes estao diretamente ligados a evolucdo da sociedade de

consumo.

Para Vasconcelos (2003), “marca é sempre ser reconhecida e valorizada pelo publico-

alvo, influenciando-o no caminho do consumo a qualquer pre¢o” (p.28).

Para Kotler (1998), a marca devera ter um nome singular, uma palavra ou idéia
principal, um slogan, cores que a identifiguem e a diferenciem, simbolos e logdtipos e
um campo de associacdes que déem a marca um valor mitolégico e também

ideoldgico.

De acordo com AMA (2008), marca é um termo, nome, designacdo ou simbolo cujo
propésito é o de identificar, de forma distinta, os bens ou servigos de um vendedor ou
grupo de vendedores, no sentido de os diferenciar dos da concorréncia. Esta definicdo
gue assume uma perspetiva orientada para o produto, tem sofrido poucas alteracdes

desde que foi apresentada a versdo inicial em 1960 e relune consenso alargado quanto
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ao que devera ser o ideal de marca, cujo objetivo primordial é o de construir valor na
mente do consumidor, para interiorizagdo de um conjunto de elementos bdsicos
diferenciadores da marca ao nivel de componentes do produto (atributos e
beneficios), de componentes perceptuais e emocionais que adicionem valor

patrimonial a marca, funcionalidade, simbolismo, atitude e vitalidade.

As marcas sdo um fendmeno poderoso e visivel para todos os que vivem na sociedade
moderna e sdo construidas, estrategicamente, ao longo dos anos por empresas que

investem somas importantes na sua criacdo e manutencdo. (Serra & Gonzalez, 1998,

p.9).

Aaker (1991) refere que para além da funcao de identificar e diferenciar os produtos,
as marcas sao um ativo importante que possibilita as empresas o desenvolvimento de
um conjunto diversificado de a¢Ges junto dos consumidores para potenciar o aumento
da notoriedade expontanea ou assistida, da qualidade percebida, da experimentacao,
da fidelizacdo, da otimizacdo de precos de venda, para obtencdo de maior

rentabilidade e a maximizacdo dos beneficios dos recursos aplicados em Marketing.

O consumidor no processo de reconhecimento e de consciencializacdo da marca

associa-lhe um certo capital de marca e transforma-o em valor.

2.1.2. O Valor da Marca

A evolucdo do conceito de marca encontra-se associado a expansao do marketing que,
durante a primeira metade do século XX, registou grande interesse na melhoria do
conhecimento sobre as melhores formas de influenciar o comportamento do

consumidor.

De acordo com Aaker (1991) uma das causas que contribuiu para diferenciar o

marketing moderno do classico foi o facto de, a partir dos anos 50, se ter passado a
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atribuir grande importancia a criacdo de marcas diferenciadas, cujo conceito ia para
além da funcdo classica da marca, nomeadamente: a de identificacdo do produtor ou

de distingdo da concorréncia.

O novo paradigma passou a ser mais abrangente e a incorporar um conjunto de
caracteristicas intangiveis, de valores, de sentimentos, ideias, afetos, que ultrapassam
a concepcao inicial de identificacdo do fabricante, do produto e respetiva

funcionalidade.

O conjunto das caracteristicas intangiveis associadas aos produtos passou a ser a nova
base de diferenciacdo entre as marcas e os produtos, e a constituir um elemento

fundamental na orientacdo do comportamento do consumidor.

As empresas reforgaram investimentos nas marcas e no conhecimento sobre os efeitos

psicolégicos que estas tém sobre os consumidores.

Para Pinho (1996) o conceito de Brand Equity surgiu nos anos 60, na literatura inglesa
e americana, como resposta ao desejo generalizado de operacionalizar
contabilisticamente o reconhecido valor das marcas. Mas s6 no final dos anos 80 esta
teoria ganhou importancia e coincidiu com um periodo de avultados investimentos em
fusdes e compras de grandes grupos internacionais e de marcas bastante conhecidas
como a Johnnie Walker, White Horse e a Gordon’s pela Philip Morris e das marcas Kit-

Kat, Rolo e Quality Street pela Nestlé (p.44).

Feldwick (1996) apresenta trés classificacdes que definem o valor total de uma marca:

1 — Quantificacdo do valor financeiro da marca de forma a poder ser lancado no

balanco de uma organizacao;

2 — Resultado da mensuracdo da lealdade do consumidor a uma marca;

3 — Somatdrio de um conjunto de associa¢des e crencas, que o consumidor interiorizou

sobre a marca.
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Rupert Murdock, empresario de origem Australiana, foi dos pioneiros no processo de
avaliacdo de marcas para fins financeiros. Em 1984, mandou avaliar as marcas dos
titulos de jornais e de revistas de que era proprietdrio para as incluir nos balancos
contabilisticos para servirem como garantia aos empréstimos que contraidos para a

expansdo do seu negdcio, na drea da comunicag¢do (Pinho, 1996).

Aaker (1996) descreve o valor de marca como um conjunto de ativos e de passivos que
se encontram ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, os quais poderdao ser
acrescidos ou subtraidos ao valor proporcionado por um produto ou servico. Na
perspetiva da organizacao, o valor de marca representa valor ao potenciar a eficacia e
a eficiéncia dos programas de marketing, ao potenciar a lealdade a marca, a extensao
de marca, a melhoria dos pregos, da rentabilidade e da vantagem competitiva no
mercado. Para o cliente, o valor de marca também representa valor na medida em que
reforca a percecdo dos seus atributos, a confianca no momento da compra e a

satisfacdo pela compra efetuada.

Para Keller (1998) o valor de marca consiste no efeito diferencial que o conhecimento

da marca tem sobre a resposta do consumidor ao marketing dessa marca.

As abordagens de Aaker e Keller, sobre o valor de marca, sdo as mais influentes no que
a definicdo do conceito respeita. Representam orienta¢des diferentes: Aaker para o
produto e Keller para o consumidor. Embora ambos partam de premissas diferentes
deduzem que a marca cria ndo so valor para o consumidor como para a empresa. Rio,
Vazques, and lIglesias (2001) referem que a marca prové valor para a empresa na

medida em que gera valor para o consumidor.

Vdrios autores corroboram as abordagens de Aaker e Keller como Ambler e Styles
(1995); Blackston (1992), Davis and Halligan (2002) que referem que o “valor de
marca” é uma funcdo do relacionamento com os clientes; Dekimpe, Steenkamp,
Mellens, and Abeele (1997), (Knox & Walker, 2001), destinguem o papel da lealdade a
marca como parte do valor de marca; Biel (1992), Caldwell and Coshall (2002), e Rio et

al. (2001) reconhecem as associacdes da marca como ponto critico para o “valor de
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marca”; Woodside and Wilson (1985) avaliam os efeitos da consciéncia das marcas;
Ambler (1997), refere que o valor de marca resulta do conjunto de recordag¢ées do tipo
afetivas, sensitivas, emotivas, que se encontram alojadas nas mentes dos

consumidores, as quais se revelam essenciais ao processo de tomada de decisdao de

compra.

Aaker (1991) apresenta cinco elementos que criam valor para a marca, para a empresa

e para os consumidores, conforme se representa na Figura 2.

Figura 2 - Valor da Marca

Qualidade
percebida

Consciéncia
do nome

Lealdade a
marca

Associacdes
da marca

Outros ativos
da marca

N

Proporciona valor para

o cliente por aumentar:

« Interpretacao/

processamento de
informagdes

« Confianga na deciséo de

compra

Proporciona valor para a
empresa por aumentar:

« Eficiéncia e eficacia de

programas de marketing

* Lealdade a marca
« Pregos/margens de lucro
« ExtensOes de marca

« Satisfagéo de uso

« Alavancagem comercial
« Vantagem competitiva

Fonte: Aaker, David A.; Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name; 1991. APUD Churchill & Peter (2000) pg. 251.

Os cinco elementos que Aaker identifica como ativos caracterizam a marca e a forca

gue detém no mercado e proporcionam valor para o cliente e para a empresa.

2.1.3 Identidade da Marca

A marca é o resultado de um conjunto de atributos. A sua construcdo e

sustentabilidade traduzem-se num processo lento e moroso, que implica
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investimentos avultados por parte das organizacdes nas diferentes fases do processo
de definicdo de uma identidade prépria que a torne Unica, funcional, diferente e

robusta junto do seu publico-alvo.

A identidade pode traduzir-se num conjunto de elementos tangiveis e intangiveis, que
identificam a marca, tais como: o nome, o design, a embalagem, o logdtipo, o simbolo,
o jingle, a assinatura de marca e o grafismo, que as organiza¢des utilizam para
comunicar com o consumidor no sentido de o ajudar no reconhecimento e

identificacdao da marca.

Kapferer (1991a) refere que as marcas detém um conjunto de caracteristicas que as
definem e identificam. Para atestar esta identidade, o autor desenvolveu um modelo
denominado de Prisma de Identidade da Marca, que apresenta as 6 caracteristicas que

conferem identidade a marca.

Figura 3 - Prisma de Identidade da Marca

EMISSOR CONSTRUIDO

Fisico PERSONALIDADE
EXTERIORIZAGAO INTERIORIZAGAO
RELAGAO CULTURA
REFLEXO MENTALIZAGAO

DESTINATARIO CONSTRUIDO

Fonte: Kapferer, J.N.; As Marcas, Capital das Empresas; 1991.

De acordo com o autor, as marcas possuem um conjunto de caracteristicas fisicas, de
caracteristicas intangiveis que lhe conferem a personalidade, que se devenvolvem num
determinado contexto cultural, que ajuda a marca a tornar-se mais forte e robusta na
relacdo de convivéncia com os consumidores e ainda no reflexo que espelha a forma
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como esta é percebida, despertando na mente dos consumidores todo um conjunto de

sentimentos (Kapferer, 1991a).

O profissional de marketing ao construir a identidade de marca deverd integrar as
diversas caracteristicas especificas da marca, como a origem, os valores, as
propriedades, o aspecto fisico, a relacdo desenvolvida com o publico, assim como o
seu reflexo, de forma a reforgar a imagem da marca junto do consumidor, a sua
unicidade (algo de profundo e produtivo), a singularidade, a robustez, a
competitividade, a diferenciacdo, face as demais, e contribuir para o estreitar de
relagbes entre a marca e os clientes, proporcionando-lhes propostas de valor positivas

e novos estimulos de compra (Kapferer, 1991b).

A marca é um instrumento de conquista de mercado. Como tal todos os membros da
organizacdo deverdo conhecé-la em profundidade, absorver suas facetas, a sua

riqueza, a sua dinamica e vivé-la intensamente (Kapferer, 2003).

Segundo Upshaw (1995), depois de definidas as caracteristicas da marca pode-se
determinar o nucleo da identidade de uma marca, nomeadamente: o posicionamento,
gue a vai identificar e diferenciar, a personalidade, que atesta a existéncia fisica e

psicoldgica da marca na mente dos consumidores.

Para Kotler (1996) o posicionamento é o resultado do “processo de estudo, defini¢cdo e
implementac¢éo de uma oferta diferenciada de valor cujos atributos proporcionem uma
posicdo vantajosa sustentdvel de uma marca em relacGo a concorréncia numa

categoria, do ponto de vista da percep¢do de um publico-alvo”.

Posicionar significa uma opcdo estratégica da organizacdo para passar ao mercado e
aos consumidores uma imagem de marca credivel, diferente e atrativa, capaz de
realcar as vantagens dos atributos e beneficios do produto na mente dos
consumidores de forma a influenciar o consumidor e de orienta-lo no momento da

decisdo de compra (Keller, 2003).
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2.1.4 Personalidade da Marca

Sao diversas as definicdes conceptuais sobre a personalidade de marca. Refira-se a
titulo de exemplo a existéncia de um aspeto comum a todas elas, de que a
personalidade da marca ajuda a definir o relacionamento entre a marca e o cliente por
via da criacdo de uma proposta de valor, envolvendo beneficios funcionais, emocionais

e sentimentais.

Aaker (1996) define personalidade de marca como um “conjunto Unico de associagées
a marca que o estratega da marca aspira criar e manter, as quais representam a
missdo da marca e implicam a promessa aos clientes feita pelos membros da
organizacdo (...). Ajuda (a personalidade da marca) a estabelecer o relacionamento
entre a marca e o cliente pela geracGo de uma proposicéo de valor envolvendo

beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressdo”. (p.68)

Autores como Mesdag (1997); Brand (1997); Safavi (1996) referem que se no processo
de comunicacdo os elementos do marketing-mix estiverem devidamente coordenados,
a personalidade da marca tornar-se-a mais forte e clara aos consumidores, mais
competitiva, distinta e consistente ao longo do tempo e nos diferentes meios

utilizados no processo comunicativo.

Os atributos do produto, a categoria, o nome, o logdtipo, a publicidade, o preco e os
canais de distribuicdo sdo elementos que contribuem, ainda que indiretamente, para a
definicdo da personalidade da marca (Batra, Lehamann, & Singh, 1993). Outros
elementos que ajudam na definicdo da personalidade sdo os fatores demograficos e

psicolégicos.

Para Aaker (1997) a percecdo da personalidade de marca ao nivel de robustez podera
variar em funcdo das diferentes culturas e ambientes sociais em que estiver presente.
Aaker representou em 5 as caracteristicas da personalidade de marca,
nomeadamente: Sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacdo e robustez (ver

Figura 4).
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Figura 4 - Personalidade da Marca

SINCERIDADE

EXCITAGAO

PERSONALIDADE

DA MARCA COMPETENCIA

SOFISTICACAO
RUGGEDNESS

Fonte:Adaptado de

http://www.brandme.com.br/storage/Personalidade%20da%20Marca.png?__SQUARE
SPACE_CACHEVERSION=1191872495798

A marca devera mostrar-se ativa e dinamica junto dos consumidores de forma a
estabelecer territérios mais intimistas com o seu publico, de transmissdo de valores,
de fidelizacdo e lealdade a marca, de preenchimento de expetativas dos clientes e de

simplificacdo no processo de escolha e de decisdo do consumidor.

Para Allen and Olson (1995) a personalidade da marca é entendida com base no
processo em que pessoas que se relacionam e atribuem caracteristicas de
personalidade umas as outras e proporciona uma base significativa de significados e de
valores simbdlicos os quais poderdao ajudar os consumidores a manter a sua propria

personalidade e a simplificar o processo de escolha e de decisdo.

Verifica-se uma forte correlacdo entre o uso das marcas e o tipo de consumidor do
mesmo modo que individuos com personalidades fortes mantém elevados niveis de
preferéncia e de uso, conforme demonstrado em estudos de Aaker e Fournier (1995) e
Aaker (1997) que contribuem para aumentar as preferéncias de consumo Sirgy (1982),

de satisfacdo, de confianca e de lealdade (Fournier, 1994).
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2.1.5. Percegao do Consumidor no Relacionamento com as Marcas

Na atualidade o consumidor vive rodeado de marcas nacionais e estrangeiras, que
procuram posicionar-se no mercado de forma a preencherem as necessidades de
quem as procura, a oferecerem valor que vise a satisfagdo no ato de compra e a

consequente fidelizagao.

As organizacdes investem avultadas quantias de recursos nos programas de gestdo de
marketing, de gestdo de marca e de comunicagdo para captarem a atencdo e
preferéncia dos consumidores, para elevarem os niveis de notoriedade e de
recordacdo e, ainda, para o estabelecimento de uma relagao de afetividade dos

consumidores para com as marcas (Keller, 2009).

De acordo com Beverland (2005), os gestores de marcas desenvolvem diferentes
abordagens ao mercado tendo em funcdo do target definido e orientam os
investimentos tendo por base o que o consumidor mais valoriza. Os planos de
comunica¢ao das marcas tém incidido sobre as tendéncias mais recentes do mercado,
valorizando caracteristicas Unicas e diferenciadoras do produto e aspectos tradicionais,

ambientais e regionais para tornarem as marcas mais fortes.

Ao longo deste capitulo abordaram-se as principais correntes existentes na literatura
sobre as marcas e o seu relacionamento com o consumidor. O quadro tedrico aqui
explanado servira de base para o desenvolvimento do modelo conceptual que é de

seguida apresentado.
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CAPITULO 3 — MODELO DE ESTUDO E HIPOTESES A TESTAR

Com o aumento da concorréncia internacional a oferta cresceu exponencialmente, a
Distribuicdo reforcou a aposta nas marcas brancas, de primeiro preco, que rivalizam
com as marcas de fornecedor. Perante as alteragGes das envolventes contextual e
transacional as organiza¢cdes aumentaram o enfoque da comunicacdo sobre os valores
e fatores diferenciadores das suas marcas com particular incidéncia para a origem e
unicidade dos produtos, apelando a valores etnocéntricos como forma de ampliar a
relacdo do consumidor com a marca e a decisdo de compra por marcas regionais ou

nacionais em detrimento de marcas estrangeiras (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006).

Os marketeers procuram criar uma imagem de marca forte que desperte
comportamentos etnocéntricos ao nivel de sentimentos de orgulho, de vaidade, de

conservadorismo e de lealdade a marca.

De acordo com Sternberg (2003), a constru¢do de uma imagem de marca forte na
mente dos consumidores exerce influéncia direta no comportamento e nas suas
intencbes de compra. O consumidor etnocéntrico valoriza fatores de natureza
econdmica, que visam a protecdo da economia local e de manutencdo de postos de
trabalho, valoriza os fatores de natureza social, traduzidos na vontade expressa em
adquirir produtos de origem regional ou nacional em detrimento de produtos
importados e valoriza o fator qualidade percebida no momento da decisdo de compra.

(Shimp & Sharma, 1987).

No contexto do presente estudo importa aprofundar o conhecimento sobre a forma
como o consumidor acoriano se relaciona com as marcas de produtos lacteos
produzidas numa regido arquipelagica e ultraperiférica como é o caso da Regido

Auténoma dos Acgores.
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A Regido Auténoma dos Acores, regido com forte tradicdo na producdo de produtos
lacteos, tem apoiado as organizagdes na promog¢ao e comunicagdo da origem dos seus

produtos (Agores, 2010).

Em 2008, o Governo Regional dos Acores lancou o plano operacional de marketing da
marca Agores para promover a origem dos produtos agorianos, a qualidade e a

notoriedade (Comunicag¢do, 2008).

De acordo com SREA (2010), o setor de laticinios é um dos pilares fundamentais da
economia da Regido Auténoma dos Agores e em 2009 representou um volume de

negocios de 294 milhdes de euros.

A Industria transformadora produz diversas tipologias de produtos e esta
representada em quase todas as ilhas, com exce¢ao para a ilha de Santa Maria devido
a inexisténcia de industria associada a transformacdo ou tratamento do leite em

natureza.

A diversidade de marcas agorianas, a importancia que detém para a economia regional
e 0 aumento do nivel competitivo proporcionado pela entrada de marcas exteriores a
Regido, revelam-se fatores fortes, que impelem a uma andlise aprofundada sobre a
percecdo que o consumidor residente no arquipélago acoriano tem das marcas

regionais.

De acordo com os conceitos abordados e consulta de diversos artigos cientificos e case
studies, sobre marca e comportamento do consumidor no relacionamento com a
marca numa perspetiva etnocéntrica, desenvolveu-se o modelo concetual que sera

adoptado neste trabalho.

Do modelo concetual fazem parte integrante um conjunto diversificado de varidveis
que influem sobre a percecao e comportamento do consumidor para com as marcas
regionais e que possibilitam a recolha de um conjunto de indicadores que possam ser
utilizados pelas organizagdes no processo comunicacional e de criagao de constructos

nos consumidores que alavanquem a apreensdo do valor, da identidade e da imagem
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de marca, traduzidas na melhoria do relacionamento destes para com as marcas

regionais, conforme se representa na Figura 5.

Figura 5 - Modelo Concetual
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As hipoteses integrantes do modelo sao definidas e argumentadas de seguida.

Mooij (2004) define etnocentrismo como a preferéncia por produtos e marcas do seu
proprio pais a produtos e marcas de outros paises. Para Shimp and Sharma (1987) o
etnocentrismo pode ser considerado uma tendéncia individual em considerar produtos
fabricados no préprio pais como superiores, considerando-se pouco patridtico e
mesmo imoral comprar produtos estrangeiros, por gerar desemprego e consequéncias

negativas a economia.

De acordo com o modelo de analise do etnocentrismo proposto por Steenkamp, Batra,
and Alden (2003) e escalas de Likert (1932) a origem é um fator que pode influenciar as
escolhas dos consumidores estimulando a preferéncia por produtos nacionais ou

influenciar a percecao do nivel de qualidade de produtos importados.

Sdo varios os autores que tém desenvolvido estudos para ampliarem o conhecimento
sobre as percep¢des dos consumidores locais face a produtos importados, estimulados
pelo aumento das transag¢des internacionais e pelo aumento de produtos estrangeiros
nos mercados locais (Balabanis & Diamantopoulos, 2004; Evanschitzky, Florian,
Wangenheim, Woisetschla, & Blut, 2008; Verlegh & Steenkamp, 1999), (Shimp &
Sharma, 1987).

Knight (1999) refere que deverdo ser realizados estudos sobre o consumo de produtos
importados do estrangeiro, porque o consumidor os avalia de forma distinta dos

produtos nacionais

Para Schweiger, Otter, and Strebinger (1997) o “efeito pais de origem” expresso na
etiqueta “Made in”», exerce influéncia sobre as atitudes, percep¢des do produto e o
comportamento do consumidor porque este tende a associar uma imagem de

gualidade, que o estimula positiva ou negativamente ao consumo.

Para compreender o contexto em que se inserem os produtos lacteos acorianos
importa analisar o comportamento etnocéntrico do consumidor agoriano na relagdo

que estabelece com as marcas regionais e como perceciona a imagem de marca na
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interacdo que estabelece no quotidiano, pelo que se apresentam as seguintes

hipdteses:

H1: As caracteristicas do consumidor acoriano influenciam a composicao dos clusters

analisados quanto ao indice de etnocentricidade.

O objetivo central do Marketing tem por base a satisfacdo das necessidades e dos
desejos dos consumidores. Para se alcancar este propdsito é essencial que o Marketing
conheca o comportamento do consumidor no que respeita ao seu relacionamento
com as marcas, nhomeadamente as varidveis que o vao influenciar na decisdo de
compra (Kotler & Keller, 2006); (Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp, &

Ramachander, 2000); (Krosnick, Boninger, Chuang, Berent, & Carnot, 1993).

Para as organizacdes, o conhecimento destes fatores revela-se uma ferramenta de
gestdo muito util ao processo de desenvolvimento dos seus produtos e servigcos para
gue a oferta disponibilizada ao mercado possa ir de encontro a satisfacdo dos desejos

e das necessidades dos consumidores (Engel, Blackwell, & Miniard, 2000).

A segunda hipdtese surge no sentido de testar a influéncia de algumas varidveis
contidas no marketing mix no comportamento relacional do consumidor com as
marcas lacteas acorianas. Por fim, para mensurar o etnocentrismo do consumidor,

utilizou-se a CETSCALE, desenvolvida por Shimp e Sharma (1987).

H2: Os factores visiveis do marketing mix influenciam, significativamente, o processo

de decisdao de compra do consumidor agoriano.

A imagem corporativa de uma organizacdo é o reflexo da qualidade que transmite aos
consumidores. Estes, segundo Keller (2005), associam os varios elementos
memorizados em relagdo a marca, configurando-os numa imagem global da

instituicdo, como citado em Schiffman e Kanuk (2000).
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A terceira hipdtese advém da procura de respostas sobre se a percecdo que o
consumidor tem das marcas regionais altera o relacionamento deste para com com as

marcas lacteas agorianas.

H3: A percep¢do que o consumidor residente nos Agores tem da imagem de marca dos

produtos lacteos acorianos influencia o tipo de relacionamento existente.

H3.a) Serd suficiente para manter a lealdade a marca.

A construcdo das Marcas, o seu valor estratégico para as organizac¢des e o valor para os
consumidores, sdo construtos, que as empresas procuram desenvolver, junto dos
publicos-alvo, de forma a diferencia-las das concorrentes e a captarem as inteng¢des de

compra e a consequente fidelizagcdao dos consumidores.

A percecdo dos clientes residentes nos Acores relativamente aos ativos tangiveis e
intangiveis das marcas agorianas, com particular enfase para os atributos fisicos, para
os valores que estas representam no mercado ou ainda para os fatores etnocéntricos
de ordem social, cultural, econdmica, geografica, de entre outros, constituiu o desafio
da compreensdo de quais sdo os fatores de decisdo de compra, que mais relevéncia
tém para o consumidor residente nos Agores, que se procurou responder com o trabalho

de pesquisa desenvolvido.
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CAPITULO 4 — METODOLOGIA E TRATAMENTO DE DADOS

Tendo como ponto de partida os modelos encontrados na literatura no que respeita a
ligacdo dos consumidores as marcas regionais, definiu-se um modelo de investigacdo
que permitisse validar os postulados definidos. O método utilizado foi o questionario
on-line, organizado em torno de 4 grupos de questdes que objetivaram a
caracterizacdo sécio-demografica da amostra, os habitos e tendéncias de consumo, a

etnocentricidade dos consumidores e a comunicacdo das marcas.

O questionario elaborado para o presente estudo (Anexo |) foi equacionado com base

na revisdo da literatura sobre a tematica, como se constata na tabela seguinte.

Tabela 1 - Varidveis de base do questionario

Questao Descricao Autor

Grau de concordancia - Consumo
1 1.1-1.10 Shimp e Sharma (1987)
etnocéntrico

2 Frequéncia consumo etnocéntrico, | Likert (1932)

Notoriedade espontanea;

e Fatores de decisdo de compra/ndo Likert (1932)
compra
7.1-7,2 Krosnick et al. (1993)
Grau de concordancia relativo a
Batra et al. (2000) e Steenkamp et al.
7 7.3 varidveis do processo de decisao
(2003)
de compra.
7.4-7.10 Steenkamp et al. (2003)
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8-15 Caracterizacao sociodemografica

Antes de introduzido digitalmente, o questiondrio foi testado em formato papel junto
de 10 individuos, no intuito de detectar a necessidade de eventuais ajustes. Optou-se
pela colocacdo do questiondrio on-line, pelo facto de permitir abranger todo o
arquipélago de forma facil e menos dispendiosa. O questiondrio esteve disponivel e foi
colocado num site, criado para o efeito, que permitiu a participacdo dos respondentes

através do link—https://gtrial.qualtrics.com/SE/?SID=SV_ezj9aMBblp6TfLe entre as datas de 9 a 29

de Marco de 2012.

A recolha de informacdo realizou-se por amostra de conveniéncia, com recurso ao
método de bola de neve (Maroco, 2003), junto de consumidores residentes no

arquipélago dos Acores, com idade superior a 18 anos.

Apdbs a recolha dos dados, procedeu-se ao seu tratamento e anadlise estatistica,
recorrendo-se ao uso do software informatico SPSS. Primeiramente, foi efectuada uma
analise estatistica descritiva da amostra, permitindo caracterizar demograficamente os

individuos respondentes.

Foram validadas 257 respostas ao questionario das quais 118 do sexo masculino, 110

do sexo feminino e 29 que nao referiram o género, conforme Figura 6.

Figura 6 - Caracterizacdao da amostra por género

M Masculino

M Feminino
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O grupo etdrio que registou maior nimero de participacdes, num total de 70, situa-se
entre 25 e os 34 anos, seguindo-se o escalao etario entre os 35 e os 44 anos com um

numero de participacdes superiores a 60.

Verificou-se um nivel de participagdo equilibrada entre os individuos do sexo

masculino e feminino, com 51,7% e 48,3% de respostas, devidamente, validadas.

Figura 7 - Caracteriza¢gdo da amostra por escaldo etario
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Ao estudo aderiram individuos de todas as ilhas do arquipélago acoriano tendo a ilha
de S3o Miguel registado o maior numero de participagdes, com 74% do total de

inquiridos.

Figura 8 - Caracterizacao da amostra por ilha
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Nos Acores, a tipologia de habitacdo predominante é do tipo horizontal. A confirmar
este facto, 71.3% dos inquiridos referiu que habita em vivenda. Do universo dos
inquiridos que habita em vivenda 62.8% sao casados e 29.9% solteiros e 37.2% integra

um agregado familiar composto por quatro elementos.

Tabela 2 - Composicao do agregado familiar por tipologia de habitacao

Dimensao do agregado familiar por Tipologia de habitagao

Tipologia de habitag¢ao:
Vivenda T1 T2 T3 >T3
1 pessoa 17 4 7 5 0
2 pessoas 24 1 6 7 1
3 pessoas 42 1 3 8 4
4 pessoas 61 0 3 9 4
5 ou + pessoas 20 0 1 0 2
Total 164 6 20 29 11

71,3% 2,6% 8,7% 12,6% 4,8%

Figura 9 - Composicao da amostra por tipologia habitacional e estado civil
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As empresas regionais procuram, incessantemente, captar a preferéncia de consumo
dos seus clientes. Nos planos operacionais de marketing, as organizagdes almejam
criar uma imagem de marca robusta, capaz de criar na mente do consumidor um

construto forte que influencie o comportamento no momento da decisdo de compra.

As constantes referéncias a origem, a aspetos da natureza, a tradi¢Ges ancestrais, a
participa¢cdo em ag¢des de responsabilidade social, a inclusdo de assinatura de marca
como “Terra Nostra - Natural dos Acores”, sdo valores que as marcas comunicam ao
mercado como elementos Unicos, genuinos, ligados ao saber de geracdes, que
procuram preservar e alavancar como forma de manterem as marcas pujantes para,
desta forma, continuarem a promover e ajudar a economia a comunidade local,

regional e nacional.

No momento presente, de economia aberta em que se promove o consumo de
produtos nacionais e no contexto do presente estudo, importa aferir o nivel de
etnocentricidade do consumidor agoriano, isto é a forma como se relaciona e valoriza

os produtos locais.

Para a interpretacdo dos resultados obtidos foi calculado um indice sintético para a
etnocentricidade, utilizando-se as varidveis consideradas no trabalho de Shimp and
Sharma (1987), do qual, inicialmente, constavam 225 questdes que, posteriormente,

foram reduzidas para 100 e, atualmente, para 17 questdes.

O indice foi obtido através da reducdo das 17 varidveis que compdem a escala da
etnocentricidade, através da aplicacdo da técnica estatistica de reducdo de dados

Optimal Scaling.

Os resultados alcangcados apresentam uma elevada robustez como se pode

depreender do valor de alfa de Cronbach (0,911), apresentado na tabela que se segue.

Tabela 3 - Sumario do modelo
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Sumario do Modelo

Variancia Explicada

1 ,911 7,018
Total ,911 7,018

O indice encontrado continha a seguinte composicdao das varidveis iniciais. Deste
destaca-se o facto de a varidvel que possui uma menor contribuicdo estar associada a
crenca de que o consumo de marcas regionais contribui, positivamente, para a

economia agoriana.

Figura 10 - Composic3o do indice de Etnocentricidade

Composi¢io do indice de Etnocentricidade
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0s produtos estrangeiros deveriam sofrer um forte agravamento de impostos/taxas.
Deviam-se colocar limites as importagoes.

Apenas os produtos que ndo sdo produzidos nos Agores deveriam serimportados.

Pode custar-me um pouco mais, mas prefiro consumir produtos regionais.

Consumidores que compram produtos de fora da regido sdao responsaveis pelo
desemprego naregido.
S6 se deveriam comprar produtos estrangeiros das categorias que ndo se conseguem
produzir naregido.

E, sempre, melhor comprar produtos regionais.
Devera haver reduzida ou nulaimportagao de produtos de outras regides ou paises,

salvo se necessario.
Ndo compro produtos ndo-agorianos quando existem produtos regionais, porque
diminui 0 emprego a nivel regional.
0Os Agorianos deviam comprar sempre produtos agorianos em vez de produtos
importados.
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empresas regionais e origina desemprego.
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Como se pode observar no grafico acima apresentado a questdo que mais contribui
para a composi¢cdo do indice é aquela que se refere ao facto de um verdadeiro

acoriano ser aquele que deve comprar sempre marcas regionais.

Com o indice alcan¢ado procedeu-se a uma analise de Cluster com vista a averiguar a
existéncia ou nao de grupos de individuos com comportamentos distintos ao nivel da

etnocentricidade.

Para tal, aplicou-se a técnica estatistica K-Means, tendo-se obtido a solucdo que,

seguidamente, se apresenta.

Tabela 4 - Solucdo final de clusters

Solugao Final de Cluster

Cluster 1 (n=118) Cluster 2 (n=68)  Cluster 3 (n=67)

indice sintético 0 -1 1

etnocentricidade

Consideradas as caracteristicas dos individuos de cada cluster face ao indice de

etnocentricidade, os clusters foram designados de:

Cluster 1: Medianamente etnocéntricos

Cluster 2: Nada etnocéntricos

Cluster 3: Muito etnocéntricos

Procurou-se, de seguida, tracar o perfil destes individuos em termos das suas

caracteristicas demograficas, tendo-se obtido os seguintes resultados:
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Figura 11 - Perfil demografico dos individuos

Muito etnocentricos

Nada etnocentricos

Medianamente etnocentricos
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20% 40% 60% 80% 100%

Como se constata da observac¢do do grafico e dos valores apresentados na tabela que a

seguir se apresenta, ndo existem diferengas significativas entre os 3 agrupamentos

guando a varidvel de analise é o sexo.

Tabela 5 - Perfil demografico individuos (sexo)

Chi-Square Tests

Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
Linear-by-Linear Association
N of Valid Cases

A

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
1,522495 2 0,467083
1,523111 2 0,46694
0,97405 1 0,323672
226

0 cells (,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 28,94.

Como um dos propodsitos deste trabalho é o de procurar aferir quais os fatores que

influenciam a decisdo de compra de cada destes tipos de clientes, efetuou-se uma
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analise de médias. Os resultados obtidos no teste Post Hoc Scheffe sdo os que se

apresentam abaixo:

Tabela 6 - Fatores decisores de compra - preco

Solugdo de clusters* Preco N Subset for alpha = .05

1 1
Muito etnocéntricos 59 2,813559
Medianamente etnocéntricos 106 3,037736
Nada etnocéntricos 60 3,116667
Sig. 0,133676

Com base nos resultados obtidos verifica-se a ndo existéncia de diferencas
significativas entre os trés clusters no que respeita a varidvel preco, enquanto

determinante da compra.

Situacdo similar ocorre relativamente a qualidade e a imagem de marca, como se

comprova na tabela seguinte.

Tabela 7 - Fatores decisores de compra- qualidade e imagem de marca

Scheffe
Solugao de clusters* Qualidade N Subset for alpha = .05
1 1
Nada etnocéntricos 60 3,483333
Medianamente etnocéntricos 108 3,537037
Muito etnocéntricos 60 3,716667
Sig. 0,060667
Solugao de clusters* Imagem de marca N Subset for alpha = .05
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Medianamente etnocéntricos 106 2,509434
Nada etnocéntricos 59 2,542373
Muito etnocéntricos 58 2,603448
Sig. 0,824437

Relativamente as varidveis embalagem, promogdes e inovagao, os valores
encontram-se, igualmente, muito préximos pelo que ndo se verificam
diferencas, significativas, entre os clusters que nos permitam concluir que
sao determinantes de compra do consumidor agoriano.

Tabela 8 - Fatores decisores de compra — embalagem, promocdes,

inovagao

Solugao de clusters* Embalagem N Subset for alpha = .05
1 1

Medianamente etnocéntricos 107 2,373832

Muito etnocéntricos 58 2,431034

Nada etnocéntricos 60 2,433333

Sig. 0,904692

Solugao de clusters* Promogoes
N Subset for alpha = .05

1 1
Muito etnocéntricos 59 2,966102
Medianamente etnocéntricos 106 3,018868
Nada etnocéntricos 60 3,2
Sig. 0,309561

Solugdo de clusters*Inovagao N Subset for alpha = .05




1
Mediamente etnocentricos 106
Nada etnocentricos 59
Muito etnocentricos 59
Sig.

2,443396
2,457627
2,610169

0,490421

Da tabela anterior, pode-se inferir que existem cinco dimensdes referenciadas na

literatura como determinantes no processo de decisdao de compra de uma marca, que

ndo registam padrdes diferenciados entre os trés agrupamentos no que respeita a

aquisicao de marcas regionais:

Figura 12 - Dimensdes do processo de decisdao de compra

Inovacdo

Promogdes Qualidade

\

Imagem de

Embalagem
marca

Verifica-se a existéncia de dois elementos que surgem como diferenciadores do

comportamento dos consumidores nada etnocéntricos dos demais com relacdo as

marcas agorianas, como se observa na tabela seguinte.

40



Tabela 9 - Fatores decisores de compra — origem do produto e beneficios saude

Scheffe
Solugao de clusters * Origem N Subset for alpha = .05

1 2 1
Nada etnocéntricos 60 3,05
Medianamente etnocéntricos 107 3,542056
Muito etnocéntricos 60 3,633333
Sig. 1 0,714337

Solugdo de clusters* Beneficios paraasaide N Subset for alpha = .05

1 2 1
Nada etnocéntricos 60 2,85
Medianamente etnocéntricos 107 3,205607
Muito etnocéntricos 59 3,305085
Sig. 1 0,743209

Refira-se que os consumildores nada etnocéntricos apresentam um comportamento
distinto dos demais ao valorizarem menos a origem e os beneficios para a saude

aquando da compra de marcas regionais.

Procurando aferir a existéncia de diferencas entre os agrupamentos, no que concerne

a percecao do valor dos lacticinios acorianos, obtiveram-se os seguintes resultados.
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Tabela 10 - Percecdo do valor dos lacticinios acorianos - qualidade

Solugdo de clusters*Excelente qualidade lacticinios N Subset for alpha =
.05
1 2 1
Nada etnocéntricos 60 3,283333
Medianamente etnocéntricos 108 3,472222
Muito etnocéntricos 60 3,8
Sig. 0,092297 1

Dos resultados supra-apresentados infere-se a existéncia de diferencas entre clusters.
Os consumidores muito etnocéntricos demonstram ter uma percecdo clara da

gualidade elevada dos lacticinios acorianos e valorizam-na.

Outra das dimensdes avaliadas no que respeita as marcas de lacticinios é a percecao
do consumidor face ao design apelativo das mesmas. Como se pode depreender da
tabela seguinte, os consumidores muito etnocéntricos expressam concordancia quanto

a existéncia de um design apelativo das marcas de lacticinios regionais.

Tabela 11 - Percecdo do valor dos lacticinios agorianos — demais dimensdes

Solugdo de clusters*Marcas lacticinios com design N Subset for alpha = .05
apelativo

1 2 1
Nada etnocéntricos 60 2,283333
Medianamente etnocéntricos 108 2,407407 2,407407
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Muito etnocéntricos

Sig.

Solugdo de clusters*Emprego de tecnologias de

ponta de producao

Nada etnocéntricos
Medianamente etnocéntricos
Muito etnocéntricos

Sig.

Scheffe

Solugdo de clusters*Racio qualidade/prego

Nada etnocéntricos
Medianamente etnocéntricos
Muito etnocéntricos

Sig.

Scheffe

Solugdo de clusters*inovagao dos produtos

N

59 2,627119

0,48902 0,107739

Subset for alpha = .05

61 2,590164
105 2,828571 2,828571
59 2,898305

0,063423 0,787688

Subset for alpha = .05

1 2 1

60 2,7
108 2,972222
58 3,034483
1 0,77697

Subset for alpha = .05
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Nada etnocéntricos 60 2,433333

Muito etnocéntricos 59 2,745763
Medianamente etnocéntricos 108 2,796296
Sig. 1 0,904312

Da observagao da matriz acima apresentada retiram-se as seguintes ilagdes:

- Os consumidores muito etnocéntricos tém um perfil de valorizacdo superior em todas
as componentes avaliadas. Por este motivo, este agrupamento distingue-se dos

demais;

- No que respeita a inovacdo dos produtos, apesar dos muito etnocéntricos
valorizarem essa componente, sdo os medianamente etnocéntricos que mais
reconhecem os esforcos das marcas de lacticinios regionais no que respeita a inovacao

dos produtos.

Quando questionados sobre quais os factores que mais influenciam a decisdao de
compra por marcas agorianas os respondentes privilegiam a qualidade, a origem e os

beneficios para a Saude.

Figura 13 - Fatores decisores de compra

Qualidade
Origem
Beneficios satde
Preco

- M Compra
Promocgoes

Imagem de Marca

Inovacgdo

Embalagem

4] 50 100 150 200 250

44




Os factores que os consumidores menos relevancia atribuem, quando questionados
porque compram marcas regionais, sdo aqueles que mais valorizam quando
questionados porque ndo compram marcas regionais, nomeadamente a imagem de

marca, a inovagdo e a embalagem.

Estes dados poderdo significar que as marcas regionais necessitam investir mais nos
atributos, anteriormente referidos, e em melhorarem o processo de comunicacao, de
forma a preencherem esta oportunidade e satisfazerem as necessidades dos

consumidores, como se podera depreender do quadro seguinte.

Figura 14 - Fatores decisores de ndao compra

Nao compra

Qualidade
Origem
Beneficios salde

Preco
m Ndocompra

Promocgdes
Imagem de Marca

Inovacdo

Embalagem

a 50 100 150

A notoriedade espontanea das marcas agorianas é elevada. No entanto, o consumidor
confunde marcas com a origem, com produtos e com denomina¢do social das
organizacdes. Revela alguma dificuldade na distingdo entre as marcas de produtos
lacteos e as demais existentes no mercado, conforme se demonstra no quadro que se

segue.
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Tabela 12 - Notoriedade espontanea

Acor

Acores

Affredo

atlantida

Aflantida, loreto

Avigex

Bananas, Anonas ¢ Ananas
Beira

bel

Bolachas Bico Doce

Brawo

Cabrinha

CALF

Capelinhos
Capriaores
Came

Castelinho ilha Azl
castelinhos

cha gorreana

cha porto formoso
Conquistador
Continente
cooperativa dailha do pico
Coprave

Corretora

covoada

Curral Alantis
Esequiel

efc

Ezequiel Moreira da Silva
Famoso

Bolachas da Padaria da Lajes, do Pico da Urze

Finisterra

Flamengo

Flor Silvestre

Frutagor

Gloria Patri

HGT Acores

llha Azl

ilha azul navegador
llha Branca

Império do Pico

Insulac

jogurte quinta dos agores
Jogo Angelo Amaral
Jubile

Kima

Kima, Laranjada

AVaca QueRi
Lactagores

Lactiheu

Lacto Agoreana

[acto ibérica

LactoPico

Lagoa Fogo

leite em po

Leite UHt

|eite unileite,atoacoreana,insulac

leite: nova agores, terra nostra, unileite

licor

Licores de Neveda, Maracuja, Ananas ...

licores ezequiel ananases agores
Lima e Quental
Limiano

Loreto

loreto yogor

Lourais

Lourais - Séo Jorge

manteiga

MANTEIGA (EMBALAGEM PRETA)

Manteiga Aflantica / Unileite / Milhafre

Manteiga Aflantis
Manteiga da marca acima
manteiga do pico
Manteiga Nova Era
manteiga: atiantida, ilha azul,
Massas e Bolachas Moagor
Melo Abreu

Milhafre

Mimosa

Mistério

Moagor

Moledo

Montanha

Mulata

Mulher de Capote

natas

Navegador

Nova Agores

Novacores, Terra Nostra
0 Morro

Pastor

Peixe

planta

Ponta da llha

parto frmoso (queijo)

Produtos Celeiro da Terra
Pronicol

queijadas graciosa e da vila
queijo dailha

Queijo Moledo

queijo "pauleta”

Queijo das Flores

Queijo de cabra

queijo de origem da Terceira
Queijo do Cono

Queijo do Pico

queijo flamengo

Queijo Flammengo da maraca acima
queijo fresco

queijoilha

Queijo llha Azl

Queijo lIha Graciosa

Queijo Tipo llha Ribeira Seca
queijo: vale formoso, terra nostra
Queijos

queijos de S. jorge, Terceira,, Graciosa e S. Miguel
QUENOS FRESCOS

Queijos S. Jorge, Topo, Rosais
Queijos variados da marca acima
Quejo Flamengo

Quinta dos Agores

Quintal dos Acores

rodrigues

10sais

Rosais, Manadas, Canada, efc.
sjorgeltopo

Salsicor

salsigor, sicosta, rosa
Santa Catarina
Séo Jodo

Séo Jorge

Séo Miguel
SearaNova
Serra Nova
serra nova
Sicosta

sinaga
Soterlac
Sumos Pips
terra azul
Terma Nostra
TEVESEFILHOS

Topo

Topo queijo, llha branca,

Topo, vaquinha, terra nostra

UHT

Unido Cooperativas da Beira
Unido Cooperativas de Sao Jorge
Unicol

Uniflores

Unileite

uniqueijo -unileite -terra nostra
vaca queri
vale formoso
Valformoso
Vaquinha
Vinho Terras de Lava, Frei Gigante
Yogor

Yogurtes Vaquinha

yourgut

imperio do pico

castelinhos

Das marcas de produtos lacteos identificadas, o ranking das cinco mais referidas é

composto pelas marcas Terra Nostra, Nova Acgores, Yocor, S. Jorge e Milhafre,

conforme quadro que abaixo se junta.
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Figura 15 — Nuvem de Notoriedade Espontdnea das marcas lacteas acorianas.

Quinka dos Acores Sﬂl]][lﬁ[l Sag”]mge I[]I][]Y Gﬂ[
- [hadul Rl A :
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Vafformoso

lerra Nostra

Esta nuvem de palavras permite visualizar a frequéncia com que cada marca é

referenciada, sendo que a maior volumetria corresponde a maiores frequéncias.

Esta constatacdo é possivel de observar na tabela que se segue, finda a qual se

procedera a apresentacao das principais conclusdes deste trabalho.
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Figura 16 - Notoriedade Espontdnea das marcas lacteas acorianas.

Notoriedade Espontanea das Marcas Acorianas |N2 Inquiridos|
Total| 257 %

Terra Nostra 154 59,9% Terralostra
Yocor 93 36,2% Yogor
Nova Acores 91 35,4% NovaAgores
Milhafre 45 17,5% Milhafre
Loreto 38 14,8% Loreto
Séo Jorge 37, 14,4% SdoJorge
llha Azul 34 13,2% IIha Azul
Topo 29 11,3% Topo
Valformoso 27, 10,5% akions
S&o Jodo 26/ 10,1% SaoJodo
Vaquinha 25 9,7% Vaquinha
Atlantida 23 89% Atlantida
Castelinhos 2 86% Castelinhos
Lourais 17, 6,6% Lourais
Mimosa 12| 47% Quinta dos Agores
Quinta dos Agores 12| 47% Mimosa
Insulac 1 43% Insulac
Jubileu 9 3,5% Mistério
Mistério 9 3,5% Jubileu
Agores 8 3,1% S. Miguel
llha Branca 8 3,1% Lactilheu
Lactilheu 8 3,1% llha Branca
S. Miguel 8 3,1% Agores
Serra Nova 7 2,7% Serralova
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Capelinhos 5 1.9% Império doPico
castelinho 5 19% castelinho
Império do Pico 5 1,9% Capelinhos
Navegador 4 1,6% Sio Miguel
Séo Miguel 4 1,6% Navegador
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Queijo Cabrinha 3 1,2% Capriagores
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Acor 1 0'4% Queijo llha Branca

- - porto formoso (queijo)
Conquistador 1 0,4%
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CAPITULO 5 — CONCLUSOES E IMPLICACOES

A construcao de marca, de valor e personalidade associadas sdo construtos que o
Homem e as organizagdes procuram criar, desenvolver e consolidar no mercado sob a
forma de produtos ou servicos, orientados para o preenchimento das necessidades e

desejos dos consumidores.

A abolicdo de fronteiras na Europa e a economia global, em que as organizacdes
transacionam, facilitaram as trocas comerciais e o consequente crescimento
continuado da oferta, por via de um conjunto ainda mais alargado de novos produtos
no mercado, provenientes de origens diversas, que disputam as preferéncias dos

consumidores

A industria de produtos lacteos acoriana, que detém um peso relevante no sector
agro-alimentar da Regido Auténoma dos Acores, tem procurado adaptar-se a nova
realidade e responder aos desafios que o mercado apresenta. De entre um conjunto
diversificado de acbes destacam-se a remodelacdo e modernizacdo das unidades
industriais, a investigacao e desenvolvimento de novos produtos e o estabelecimento
de novas parcerias que contribuam para o crescimento e sustentabilidade da atividade

no futuro.

Com efeito, a recolha de informacdo do mercado é vital para a definicdo e alinhamento

de estratégias e implementacdo de acdes corretivas.

Neste contexto, o presente estudo intitulado “Percecdao do consumidor sobre marcas
de lacticinios dos Acores pretende ser um contributo para as organiza¢cdes sobre a

forma como o consumidor residente nos Agores perceciona as marcas regionais.

De acordo com o estudo efetuado, as principais conclusdes reforcam a literatura no
que respeita as diversas correntes existentes na literatura sobre marcas e o seu

relacionamento com o consumidor.
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O indice de etnocentricidade dos inquiridos apresenta elevada robustez. A variavel que
possui maior contribuicdo é a de que “um verdadeiro agoriano deveria comprar sempre

marcas regionais”.

Verifica-se a existéncia de trés grupos que compdem o indice de etnocentricidade,

designados de:

e Medianamente etnocéntricos

e Nada etnocéntricos

e Muito ethocéntricos

No que concerne as varidveis referenciadas na literatura como determinantes do
processo de decisdo de compra (preco, qualidade, imagem de marca, embalagem,
promoc¢do e inovag¢dao) nao se verificaram padrées diferenciados entre os trés
agrupamentos no que se respeita a aquisicdo de marcas regionais. As diferencas
verificaram-se ao nivel da origem e dos beneficios para a saude, por os consumidores
nada etnocéntricos valorizarem menos estas varidveis, aquando da compra de
produtos regionais. Relativamente a percecdao do valor das marcas agorianas os

consumidores muito etnocéntricos revelaram ter uma percegdo maior em todas as

componentes avaliadas que os destingue dos demais.

Os fatores que mais influenciam os consumidores agorianos pela decisdao de compra
por marcas acgorianas sdo a qualidade, a origem e os beneficios para a saude. Numa
posicao inversa, os fatores que levam os acorianos a optarem pela ndo compra de
marcas regionais sdao a embalagem, a inovacdo e a imagem de marca, o que poderd
significar que as marcas regionais necessitam reforcar os investimentos na
comunicac¢ao, na investigacdo e desenvolvimento dos fatores atras referidos, de modo

a preencherem as oportunidades de melhoria.

No que concerne a notoriedade espontdanea a marca que lidera o ranking é Terra

Nostra. Verifica-se que o consumidor ainda confunde marcas com a origem, com
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produtos e com denominacdo social das organizacbes, o que podera significar uma

oportunidade de melhoria neste dominio.

Os resultados obtidos neste estudo poderdo contribuir para as organiza¢des
continuarem a desenvolver novas abordagens das marcas regionais junto dos
diferentes grupos de consumidores, sejam eles nada etnocéntricos, medianamente

etnocéntricos ou muito etnocéntricos.

Ao longo do trabalho verificaram-se algumas limitacbes, em especial ao nivel da
dimensdo da amostra. A dispersdo geografica das ilhas, a tipologia da técnica utilizada
ndao permituiu uma amostra mais representativa dos consumidores da Regido

Autdénoma dos Acores uma vez que foi utilizada uma amostra por conveniéncia.

As limitagOes encontradas deverao servir de incentivo e de ponto de partida para o
desenvolvimento de trabalhos futuros sobre a tematica em andlise, por via de uma
maior ampliagdo da amostra, da cobertura de novas dimensdes e consequente
alargamento a outra tipologia de produtos, nomeadamente piscicolas, pereciveis ou
ndao pereciveis, de forma a avaliar-se se se verificam semelhancas ou diferencas
significativas de comportamento do consumidor no relacionamento com os produtos

regionais.
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ANEXO | — ESTRUTURA DO QUESTIONARIO
O presente questionario foi elaborado por um mestrando em Ciéncias Economicas e Empresarnais, da Universidade dos Acores, e tem por
objetivo a recolha de indicadores da percec¢do do consumidor sobre as marcas de produtos Iacteos agorianos.
Solicita-se e agradece-se a sua valiosa colaborac@o na resposta a este questionario, que requerera 10 minutos do seu tempo e representara
um contributo importante a dissertagdo em preparag 3o, scbre o tema em estudo.

Agradecemos que nos indique o grau de concordancia relativamente as seguintes frases:

Discordo Concordo
totaimente Discordo Concordo totalmente
Os Acorianos deviam comprar sempre produtos agorianos em vez de produtos importados. ® © © ©
Apenas os produtos que ndo sdo produzidos nos Agores deveriam ser importados. (@) (@) ® (@]
Comprar produtos agorianos ajuda a economia regional. (] ® ® @]
Consumo, sempre, produtos agorianos. (@) (@) © ©
N&o compro produtos ndo-agorianos quando existemn produtos regionais, porque diminui o
emprego a nivel regional. © © © ©
Um verdadeiro a¢oriano deveria comprar sempre marcas regionais. (] (] ® (@]
Deviamos comprar, sempre, produtos produzidos na regido, em vez de deixar outras regides
e paises enriquecerem a nossa custa. & o © ©
E, sempre, melhor comprar produtos regionais. ® ® ® (@]
A falta de produtos regionais &, sempre, melhor comprar produtos nacionais. © © ® (@]
Dewera haver reduzida ou nuia importag 3o de produtos de outras regides ou paises, salw se o e ® ®
necessaro.
Os agorianos ndo deveriam comprar produtos ndo regionais porque isso prejudica as
empresas regionais e orngina desemprego. o o o ©
Deviam-se colocar limites as importagSes ] ] @] O
Pode custar-me um pouco mais, mas prefiro consumir produtos regionais. (@] (@] © ©
As marcas estrangeiras ndo deveriam poder ser comercializadas na regido. © ® © ©
Os produtos estrangeiros deveriam sofrer um forte agravamento de impostos/taxas. (@] (@] @) @]
S0 se deveriam comprar produtos estrangeiros das categorias que n3o se conseguem
produzir na regido. o o © ©
Consumidores que compram produtos de fora da regido sdo responsaveis pelo desemprego © © o ©
na regido.
Perfil do Consumidor
Indique com que frequéncia costuma consumir produtos agorianos em cada uma das seguintes categonas:
Nunca Poucas wezes Muitas vezes Sempre
Lacticinios ® (] © ©
Peixe @] (@] @] Q
Came © © © ©
Produtos Horticulas (@] (@] (@] (@)
bolacnas 8 3 8 3
cna (6) © © ©
Agua © © © ©
Sumo ) © ) ©
Ceneja O (@] 5] O
Vinho @) (@] ® (@]
Licor ® (] © ©
Bebidas Espirituosas (@] [®)] (@] (@)

Refira as marcas de produtos Iacteos de origem agoriana que conhece.
1

2
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De entre os produtos lacteos agorianos que se seguem com que frequéncia compra:

MNunca
Queijo Flamengo
Queijo liha
Queijo Prato
Queijo Ralado
Queijo Fresco
Manteiga
Leite uht
Yogurtes

00000000

Poucas vezes

00000000

Quais os fatores que influenciam a sua decisdo de compra das marcas acorianas.

Mada Influente
Preco
Qualidade

Imagem da marca
Embalagem

Promoc des

Beneficios para a salde
Inovac o

Origem

Q00000 00

Que fatores influenciam a sua opg¢ do de compra por_marcas gue ndo sio de origem acoriana.

Nada Influente
Preco
Qualidade
Imagem da marca
Embalagem
Promoc des
Beneficios para a salde
Inovag &o
Origem

00000000

Pouco Influente

Q00000 00

Pouco Influente

00000000

Muitas vezes

00000000

Influente

Q00000 00

Influente

00000000

Sempre

00000000

Muito Influente

Q00000 00

00000000

Muito Influente

Referindo-nos ainda a marcas de produtos acorianos, agradecemos que nos indigue o seu grau de concordancia relativamente as seguintes

frases:

M&o consigo identificar facilmente a origem dos produtos
lacteos que consumo.

Mao tenho a certeza de identificar cometamente a origem dos
produtos lacteos que consumo.

Acredito que os consumidores fora dos Acores valorizem as
marcas de lacticinios agorianos.

As marcas de lacticinios regionais possuem excelente
qualidade.

As marcas de lacticinios regionais tém uma imagem de
marca pobre.

As marcas de lacticinios regionais tém um design muito
apelativo.

As marcas de lacticinios regionais empregam tecnologias de
ponta na produgdo.

As marcas de lacticinios regionais tém um bom racio
qualidade/ prego.

As marcas de lacticinios regionais estdo emocionalmente
ligadas aos consumidores acorianos.

AS IMdITAs Oe dULHCINUS 1egiondrs aposidin nd inovdag a0 aos
produtos.

Discordo
totaimente

©

@ 0 06 0 06 0 0 0 O

Discordo Concordo
© ©
© (@]
© @)
© ©
© (@]
© O
© ©
© ©
© (@]
© ©

Concordo
totaimente

©

e @ 6 6 0 0 0 0 O
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Género:
() Masculino
() Feminino

Idade:

(D 18a24
() 25a34
() 35ad4
() 45ab4
() 55a64
() 65e+

Habilitag Ges literarias completas:
Ensino Basico 1° ciclo
Ensino Basico 2° ciclo
Ensino Basico 3° ciclo
Ensino Secundario

Ensino Técnico-Profissional

00000

Ensino Supenor

Situag do Profissional:
(& Estudante
() Trabalhador por conta prépria
() Trabalhador por conta de oufro no setor pablico
() Trabalhador por conta de outro no setor privado

() Desempregado(a)

Estado Civil:
() Solteiro (a)
() Casado (a)
() Divorciado (a)
() Vidwo(a)

() Unidio de facto

Dimens&o do agregado familiar:

© 1 pessoa

() 2 pessoas
() 3 pessoas
() 4 pessoas

) 5ou +pessoas

Residéncia:
Concelho

liha

Tipologia de habitag3o:
O Vivenda

() Apartamento T1
() Apartamento T2
() Apartamento T3
() Apartamento > T3
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