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Resumo:

Nos ultimos anos a economia agoriana tem sido alvo de grandes reformulagcdes e
adaptacdes. A crescente preocupacdo pela divulgacdo da “marca Acores” tem
contribuido para a criacdo de novas campanhas de lancamento e dinamizagao daquilo

que a “nossa terra” oferece.

O comportamento dos consumidores locais perante os produtos agorianos
sustentabilizou o seguinte estudo. Compreender o lugar que a “marca Agores” ocupa no
imagindrio dos consumidores, bem como a etnocentricidade inerente ao seu
comportamento, estdo directamente relacionados com a expansdo econdmica regional.
Saber o WTP dos clientes pelo consumo de produtos de cariz agoriano, fomenta nio s6
o incremento de novas gamas de produtos, como também estimula o desenvolvimento
do comércio local. A recolha bibliografica efectuada serviu de base a concepcao do
modelo evidenciado na presente pesquisa, o qual alicer¢cou o estudo do comportamento

do consumidor regional.

Uma vez que este estudo abrange, de um modo geral, varias categorias de produtos
acorianos, apresenta conclusdes gerais, o que em parte condiciona a resposta dos
inquiridos. Esta limitacdo poderd servir de ponto de partida para um estudo mais
detalhado sobre o comportamento do consumidor perante as diversas categorias de

produtos regionais.

Palavras-chave: Marca Acores, comportamento do consumidor, consumidor

etnocéntrico, WTP.



Abstract

During the past years, the Azorean economy has suffered extensive reformulations and

adaptations.

The increasing emphasis on the disclosure of the “Azorean brand” contributed in a
significant way to the creation of new launch campaigns and stimulation of what “our

land” has to offer.

The behavior of the local consumers was the foundation of the present investigation.
This is because understanding the influence of the “Azorean brand” in the imaginations
of the consumers, and the ethnocentricity of their behaviors, are directly related with the
regional economic expansion. Knowing the clients’ WTP toward Azorean products
leads to an increase of new products and further stimulates the development of the local

market.

The presented bibliographic collection was considered the foundation of the research’s

model, based on the study of regional consumer behavior.

Considering that the current research reflects different categories of Azorean products,
the conclusions are general in nature, and conditioned according to the respondents’
answers. This limitation can be seen as an opportunity for a more detailed research of

consumers’ behavior regarding different categories of regional products.

Keywords: Azorean brand, consumer’s behavior, ethnocentric consumers, WTP.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Viérios sdao os sectores de producdo nos quais se verifica a existéncia de produtos
acorianos. Estes sdo conhecidos pela sua genuinidade, ndo s6 pela sua excelente
qualidade nutricional, associada a pureza e simplicidade com que sdo produzidos, como
também pela frescura que transmitem, a qual € associada as paisagens verdejantes que

enaltecem a beleza das ilhas dos Acores.

O mercado agoriano, uma vez que € de pequena dimensdo, caracteriza-se por se
localizar numa regido insular e ultraperiférica, proporcionando assim um
distanciamento relativamente aos mercados de maiores dimensdes, nomeadamente o
restante mercado portugués € o mercado internacional. Este distanciamento ndo sé
dificulta a dinamizacdo das redes empresariais acorianas, como também dificulta o
estabelecimento de canais de comercializa¢do dos produtos (SPI Agores, 2013), vidveis

a uma boa promocao da marca agoriana.

O tecido econdémico acoriano é de reduzida dimensdo e associado a esta situacdo, a
escassez de inovacgdo, sobretudo a nivel de processos de produgdo, apresenta-se como
obstdculo ao desenvolvimento de actividades empreendedoras na Regido Agores (SPA

Acores, 2013).

Apesar desta situagdo, nos ultimos anos o arquipélago tem reunido esfor¢os no que
respeita a promoc¢do dos produtos de origem agoriana, sendo a criacdo da “Marca
Acores” exemplo dessa aposta. A criacdo desta marca visou a promog¢do dos produtos
acorianos, assegurando a sua qualidade e pretendendo, deste modo, potenciar os
investimentos dos empresarios na divulgacdo e promog¢dao dos produtos regionais

(Acoriano Oriental, 2008).

Na sequéncia do crescente desenvolvimento do mercado, e tendo como base o facto da
oferta propiciada por este ser cada vez mais diversificada, serd fundamental

compreender qual o “lugar” que a “Marca Acores” ocupa junto dos consumidores
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regionais, bem como, o comportamento que estes assumem numa ida ao supermercado,

perante as diversas categorias deste tipo de produtos.

Por outro lado, a crise econémica que se faz sentir um pouco por todo o mundo, € um
factor fulcral na escolha dos produtos a consumir. O factor preco e a disposi¢do que os
clientes t€ém em pagar por consumir um produto em detrimento de outro, sem didvida

acabardo por influenciar a decisdo da escolha no acto da compra.

O porqué de consumir os “nossos” produtos em detrimento de outros semelhantes, de

outras marcas, € uma das varias questdes as quais este estudo pretende dar resposta.

A temdtica em estudo assume grande importancia no que concerne a compreensdo do
comportamento do consumidor aquando da escolha ou ndo de produtos acorianos,
quando se dirige a uma superficie comercial. Existem poucos estudos que se debrugam
sobre este fendmeno, considerando produtos de uma regido especifica, tendo a maioria

dos estudos sido conduzidos para paises. Saber o motivo pelo qual o cliente assume um

(N

determinado comportamento no acto de escolha e posteriormente de compra,
fundamental para perceber os aspectos a melhorar e at¢é mesmo compreender o
fundamento que estd na base na concep¢ao de certos comportamentos. Desta forma, o
presente estudo tem como objectivo investigar, analisar e interpretar, essencialmente, 0s

seguintes propositos:

e Qual o nivel de etnocentricidade assumida pelos consumidores regionais face
aos produtos agorianos;

e (Qual a disposi¢cdo que os consumidores regionais t€m em pagar mais por
consumirem produtos agorianos em detrimento de outros ndo agorianos;

e (Quais sdo as principais categorias de produtos acgorianos consumidas pelos
consumidores regionais;

e De que forma a disposi¢cdo em pagar mais por consumir produtos acorianos

afecta os factores de decisao de compra por parte dos consumidores regionais.
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O desenvolvimento deste documento assenta em cinco capitulos, os quais podem ser

observados através do esquema apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Estrutura do trabalho

Capitulo 1: Introdugio

Capitulo 2: Revisao de Bibliografia

Capitulo 3: Modelo de Estudo e Hipéteses a Testar

Capitulo 4: Metodologia e Andlise de Dados

Capitulo 5: Consideragdes Finais e Implicacdes
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CAPITULO 2 — REVISAO DA LITERATURA

2.1. A Marca

2.1.1. Conceito e evolucao

Desde os primérdios da histdria, a marca sempre ocupou um lugar de destaque junto do
ser humano. Desde as marcas deixadas nas esfinges, no Antigo Egipto, passando pela
Antiga Grécia e por Roma aquando do grande império Romano, até aos dias de hoje,
sempre foi importante marcar os objectos e os produtos de forma a identificar a sua
origem. Cada vez mais, com o passar dos séculos, a marca veio assumindo um papel
muito importante na vida dos cidaddos, sendo que esta actualmente faz parte integrante

da vida de todos nds, desde o primeiro minuto de vida.

De acordo com Pagnota e Abreu (2010), “as marcas estdo em todos os lugares, no
despertador que toca de manhd, nas embalagens dos produtos que compdem a
alimentacdo, no momento do banho, nas roupas e calcados, nos equipamentos
eletronicos e de informdtica, nos automoveis e nas ruas. Todas as pessoas, a todo

instante, estdo expostas a a¢do de alguma marca” (p.3).

Com o passar dos anos, o conceito de marca foi sofrendo alteracdes e posteriormente
evolucdes. Segundo Louro (2000) “a nocdo original de marca advém do sinal,
identificador do proprietdrio, aplicado a bens, a animais ou a escravos” (p.27), sendo
que de acordo com Rudo (2003), os primeiros sinais de presenca da marca, surgiram na
Lidia, no ano 700 a.C., local onde se instalaram muitos mercadores de forma
permanente, colocando a porta dos seus estabelecimentos uma pessoa encarregue de
atrair compradores para os seus produtos. Posteriormente em Roma, e ainda segundo
Rudo (2003), o uso de pinturas revelou-se muito eficaz na identificagdo de comerciantes

e mercadorias, perante a populagdo da época, a qual na sua maioria era analfabeta.

Caminhando no horizonte temporal, inimeros sdo os vestigios revelados pela

investigacdo histérica, sobre a marca, surgindo formas de denominacdo comercial que
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atravessam a Idade Média, a época renascentista e as revolucdes liberais. De acordo
com Lopes (2008), a evolucdo do conceito da marca ocorre na sequéncia do
desenvolvimento do marketing como ciéncia, a qual se d4 sobretudo ao longo da
primeira metade do século XX, no sentido de conhecer melhor o comportamento dos
consumidores. As primeiras referéncias sistematizadas a gestdo de marcas datam de

1930 e foram atribuidas a Procter & Gamble. No seguimento desta evolucdo, o jornal

Financial Times classifica a marca como os «sinais luminosos da idade moderna».

Segundo a AMA (1960), “uma marca é definida como nome, termo, simbolo ou uma
combinacdo desses elementos, cujo objectivo é identificar os produtos e servigos de
uma empresa e diferencid-los dos produtos da concorréncia’. De acordo com Kotler e
Keller (2006), a marca inerente a um produto ou servico, faz com que estes se
diferenciem de outros semelhantes que satisfazem as mesmas necessidades. Estas
diferengas podem resultar de factores fisicos, racionais ou tangiveis, para o caso dos
produtos, ou podem ser simbdlicos, emocionais ou intangiveis, no caso do valor que a

marca representa.

Uma vez que a marca tem sido alvo de indmeras pesquisas, sobretudo ao longo dos
ultimos anos, ainda, se pode verificar que segundo o estudo de Lindon, Lendrevie,
Lévy, Dionisio e Rodrigues (2009), “a marca é um activo da empresa que tem ganho
cada vez maior importdncia e, assim tem captado de forma crescente a atenc¢do dos
profissionais de marketing” (p.165), sendo que hoje a marca é um sinénimo de

competitividade e de permanéncia no mercado.

Apesar da presencga assidua que as marcas t€ém na vida dos consumidores, é por meio
destes que elas ganham importancia. A marca € definida pelas impressdoes dos
consumidores, nomeadamente através da sua experiéncia pessoal para com estas. Tal
como os individuos detém a sua personalidade, as marcas funcionam de igual modo
para com os produtos, conferindo-lhes por sua vez uma “personalidade prépria”, a qual,

posteriormente fard com que os produtos ganhem conotacdo junto do cliente-alvo.
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2.1.2. Constituicao e identidade

Sendo a marca considerada a “personalidade” do produto, existem factores que lhe

conferem identidade e que fazem dela um elemento fundamental para uma comunicagdo

satisfatéria para com o cliente.

Apesar da diversidade de estudos existentes sobre a temdtica da marca, realgca-se o

contributo dado por Hiller (2011), Strunck (2007) e Lindon et al. (2009), no que respeita

as componentes constituintes da marca. Alguns autores ja chegaram a listar até 40

elementos que identificam uma marca. De acordo com Hiller (2011), sdo sete os

principais elementos que compdem uma marca, nomeadamente o nome, o logétipo, o

simbolo, a mascote, a embalagem, o registo e o brand equity, os quais estdo listados de

acordo com o seu grau de importancia.

Tabela 1- Alguns elementos da Marca

Elemento fundamental, que ndo s6 permite identificar e

Nome comunicar o que representa, como também deve ter
sonoridade e ser apelativo;
Logétipo Tipologia que se usa para escrever o nome da marca;
E a parte que pode ser identificada mas ndo falada pelo
Simbolo consumidor, sendo que o cérebro memoriza melhor as
imagens do que as palavras;
Elemento que representa a marca, como por exemplo, o
Mascote Ronald McDonald’s. Criar uma mascote pode intensificar
ainda mais o processo de memorizagdo da marca por parte
do publico-alvo;
Invélucro que € eleito para “vestir” um produto e a sua
marca, também carrega potentes elementos de identidade e
Embalagem diferenciagdo de uma marca;
Registo Proteccao legal da marca;
Brand Equity Valor da marca.

Fonte: Adaptado de Marcos Hiller 2011

Segundo Strunck (2007), a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servigo,

¢ formada pelo conjunto de elementos da identidade visual que devem proporcionar

uma comunicagao satisfatoria. Ainda de acordo com o mesmo autor, mas referenciado
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por Pagnota e Abreu (2010), s@o quatro as componentes constituintes da marca,
nomeadamente o logétipo, o simbolo, a cor e o alfabeto, sendo os primeiros dois

considerados elementos obrigatérios e os tltimos dois secundarios

No seguimento do estudo de Strunck, o logétipo e o simbolo sdo os elementos que
compdem a identidade visual da marca. O logétipo € a particularizacio da escrita de um
nome, com um mesmo tipo de letra (especialmente criado, ou ndo) e o simbolo é um
sinal grafico que passa a identificar um nome, ideia, produto ou servigo a partir do seu
uso. A cor padrio é um elemento mais objectivo e de percep¢do mais rapida e eficiente.
Quanto ao alfabeto, este permite uma maior percep¢do, apoiando o conjunto da
identidade visual como um todo, sendo fundamental, uma vez que complementa e

confere consisténcia a identidade visual”.

Na sequéncia desta corrente ideoldgica, mas de acordo com Lindon et al. (2009), os

componentes da marca sao quatro, nomeadamente:

Figura 2 — Componentes da Marca

Os Componentes
da Marca

I Loégotipo I Jingle I Simbolo Assinatura

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2009)
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) “é a bandeira da marca, pode evoluir para permanecer

Logétipo
actual, mas sem perturbar a percep¢do dos consumidores”
“chamado “refrdo publicitdrio”... ”passivel de se identificar

Jingle
. bal

com a marca para depois a representar para sempre
“sinal grdfico que passa a identificar um nome.”

Simbolo “tem um sinal especifico e desperta nas pessoas uma série de
informacdes e experiéncias armazenadas”

Assinatura “slogans para as frases publicitdrias”

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2009) (p.177)

Embora existam outros estudos ndo mencionados na presente recolha, € possivel
identificar a presenca de componentes chave, comuns aos varios estudos, como € o caso
do simbolo e do logétipo. Todos estes factores contribuem para que cada marca se
afirme no “universo das marcas”, através das caracteristicas que assentam na formacao
da sua identidade. Assim sendo, surge a necessidade de criar um sistema que trate os
valores da marca, de forma a obter a diferenca necessaria para torna-la distinta no

mercado.

A identidade da marca surge como um dos principais elementos a ter em consideracao
quando se fala no posicionamento de uma marca no mercado. Este elemento por sua vez
terd um papel indispensdvel na forma como o conceito da marca chegard junto dos

consumidores.

Virios foram os estudos desenvolvidos com base na vertente da identidade da marca, de
entre os quais se podem destacar as visdes de Semprini (1992), Aaker (1998), Kapferer
(2007), entre outras.

De acordo com a investigagdo desenvolvida por Semprini (1992), a identidade da marca
¢ definida por 3 pilares essenciais, sendo estes o ambiente, o sistema de producio e o

sistema de recep¢do, como se pode observar através da figura 3:
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Figura 3 — Trés pilares da identidade da Marca

Ambiente:

-Contexto social, cultural,
politico e econémico;
-Contexto de mercado;
-Legislacao;

-Alteragdes resultantes da
interac¢d@o dos outros dois
sistemas.

Sistema de Producao:
- Cultura e valor da compra;

Sistemas de Recep¢ao:
-Atitudes e motivagdes;

-Objectivos curto e longo -Valores;
prazo; Identidade -Sensibilidade socioculturais;
- Mix de comunicagao; da Marca -Praticas de consumo;

-Visio do contexto do -Concretiza¢ao da marca;
ambiente; -Interpretacdo e percepcao dos
-Plano de lancamento da outros dois sistemas.

marca;

-Prefiguracdo dos outros dois
sistemas.

A

Fonte: Adaptado de Semprini (1992)

Embora numa vertente um pouco diferente, mas no seguimento do estudo da identidade
da marca, surge a andlise segundo Aaker (1998), o qual defende que a identidade da
marca, para além de incidir no sistema de formulacdo da prépria identidade, faz
referéncia a andlise estratégica da marca antes da sua formulacdo, por meio da andlise
da estratégia de marca. Assim sendo, Aaker, defende que a identidade da marca diz
respeito a “um conjunto exclusivo de associagbes com a marca que o estrategista de
marcas ambiciona criar ou manter. Estas associacoes representam aquilo que a marca
pretende realizar e implica uma promessa aos clientes, feita pelos membros da

organizacdo”(p.80). Este modelo pode ser visualizado através da figura 4:
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Figura 4 — Modelo de planeamento da identidade da Marca

Analise Estratégica de Marca

Anélise do Cliente Analise da Concorréncia Auto-Analise

- Tendéncias; - Imagem/identidade de marca; - Imagem da marca existente;
- Motivagao; - Pontos fortes/estratégias; - Heranga de marca;

- Necessidades nao atendidas; - Vulnerabilidades; - Pontos fortes/estratégias;

- Segmentacao. - Posicionamento. - Valores da organizag@o.

Sistema de Identidade da Marca

Identidade da Marca

Expandida

Nuclear/
essencial

Marca como Marca como Marca como Marca como
produto organizacio pessoa simbolo

1. Escopo do produto; 7. Atributos da 9. Personalidade (ex. 11. Imagem visual e
2. Atributos do organizagao; genuina, energética, metaforas;
produto; robusta);
3. Qualidade/Valor; 8. Local e global; 12. Heranga da marca.
4. Usos; 10. Relacionamento
5. Usudrios; cliente/marca

6. Pais de origem.

Proposta de Valor Credibilidade

- Beneficios funcionais; = Apoio a outras marcas.
- Beneficios emocionais;
- Beneficios de auto-expressao.

Relacionamento Marca-Cliente

Fonte: Adaptado de Aaker (1998)
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Outra visdo que surge no ambito da temética da identidade da marca é aquela que nos €
apresentada por Kapferer (2007), o qual afirma que as principais dimensdes que
formulam a identidade da marca sdo: a fisica, a da personalidade, a cultural, a da inter-

subjectividade, a do significado e da mentalizagao, tabela 2:

Tabela 2 — Dimensoes da identidade da Marca

Elementos que tornam a marca tangivel, ou
Dimensao fisica produtos/servigos  representativos ou com qualidades
particulares;

. ) Representada por personagens que a materializam, como o
Dimensao da personalidade P ., 2 B . g e ’
seu nome e simbolos visuais;

. ~ Sistema de valores que sdo definidos em consonancia com os
Dimensdo cultural .
produtos ou servicos que a marca representa;

Associagdes que humanizam uma marca e que sdo geradoras

Dimensao da de imagindrios diversos. Podem constituir proposicoes de
intersubjectividade venda decisivas para estabelecer uma relagdo duradoira com
o consumidor;

Elementos utilizados de forma a contextualizar os
. - o rodutos/servicos, e que desempenham funcdo semelhante
Dimensao do significado P .9 e d P ¢

nos consumidores, quando estes a reflectem no seu

comportamento exterior;

Dimensao que gere a introspec¢do de uma marca pelo
Dimensao da mentalizacdo | consumidor, o que a transforma numa componente
importante da sua personalidade.

Fonte: Adaptado de Kapferer (2007)

Segundo Rudo (2003), uma identidade planeada ajuda a marca na concretizacdo dos
seus objectivos, posicionando-a no mercado, melhorando a sua capacidade de
financiamento, atraindo bons clientes, ajudando no recrutamento de gestores capazes e
servindo de estimulo de marketing. Deste modo, uma boa comunica¢do projecta a
identidade e controla a imagem que o publico ird criar da marca.

Apesar das diferentes visdes apresentadas pelos autores, é possivel verificar a existéncia
de um factor vital, transversal a todas elas, na medida em que o principal objectivo e
preocupacdo € fazer com que sejam criados elementos chave que facam com que a
marca, por via da sua identidade, ocupe um lugar de destaque na mente dos

consumidores.
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Hoje em dia, as marcas s3o sinénimo de competitividade e objectivo de vigorar no
mercado. Com o desenvolvimento da economia, cada vez mais surgem novas marcas, €
as mais antigas necessitam de evoluir adaptando-se as novas necessidades e aos novos
mercados. A marca ndo surge de um dia para o outro, esta necessita de tempo para
constituir a sua notoriedade e estabelecer a sua legitimidade. Alguns autores
consideraram que as marcas sdo eternas, ao contrario dos produtos, que com o passar

dos anos desaparecem e sdo substituidos.

De acordo com Faias et al. (2010), uma marca pode assumir vdrios niveis podendo
existir marcas umbrella, marca-produto, marca institucional pura e marca umbrella
enquanto marca de conglomerado. Também esta ideia € reforcada por Lindon et al.
(2009), quando afirmam que os vdrios tipos de marcas existentes sdo marca institucional
(subdividindo-se em institucional pura, umbrella e hibrida); marca produto; marca
umbrella; e outros tipos de marca (derivadas das marcas produto e das marcas umbrella,

marca genérica e a classificagcdo (label)).
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2.1.3. Valor da Marca e valor para o consumidor

Para os consumidores de qualquer parte do mundo, a marca € parte vital do processo de
decisdo de compra. A marca, uma vez reconhecida pelo consumidor, consegue gerar um
misto de associacdes, que tomadas em conjunto constituem a imagem da marca
acrescentando valor ao produto, valorizando-o fortemente, tornando-se na quantia
adicional que o consumidor esta disposto a pagar para obter um produto com marca, em
detrimento de um produto fisicamente compardvel mas sem marca.

A atrac¢do que uma marca causa € a principal garantia da lideranca de mercado. Ela

causa uma conexdo com o consumidor que vai muito além da qualidade do produto.

De acordo com Caldas e Godinho (2007), quando o consumidor identifica uma
determinada marca como sendo satisfatoria, esta tende a tornar-se numa escolha
habitual. Essa predileccao propicia a lealdade do consumidor a marca, fazendo com que

ele volte a adquirir o bem ou servico.

Para Kotler e Keller (2006), o valor da marca reflecte-se na forma como os
consumidores e empresas pensam, sentem € agem sobre a marca, prego, participagdo de
mercado e rentabilidade que gera. “O valor da marca é um ativo intangivel importante

para as empresas no que concerne o seu valor psicologico e financeiro” (p. 276).

Conforme Aaker (1991), mencionado por Tiago (2011), “o valor de marca respeita a
um conjunto de activos e passivos ligados a uma marca que permitem aumentar ou
diminuir o valor dos produtos oferecidos, quer para a empresa quer para o

consumidor” (p.6).

Na sequéncia do estudo de Aaker, no que respeita a importancia que o valor da marca
apresenta, nao s6 para os consumidores, como também para as proprias empresas,
Lindon et al. (2009), defendem que a marca cria valor para o consumidor e para as

empresas, processando-se o reconhecimento desse valor do seguinte modo (p.169):
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Figura 5 — Valor da Marca para os consumidores e empresas

Valor para o Consumidor Valor para a Empresa
E um contrato Valor comercial
Garante um nivel de - E uma vantagem concorrencial: os
performance consumidores estdo mais ligados as
independentemente da forma de marcas do que as empresas.
distribuicao. - Alavanca os investimentos de

marketing, permitindo vender mais caro.
- E uma forca perante os distribuidores.

Identifica

Facilita o reconhecimento e
favorece a fidelizag@o.

Valor institucional

colaboradores.

Da sentido aos produtos e - Atrac¢do no recrutamento.
Servicos. - Valorizacdo bolsista na comunica¢ao
Ex: roupa, automéveis. financeira.

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2009)

Segundo o estudo desenvolvido por Lima, Dionisio e Brito (2013), (figura 6) as
dimensdes do valor da marca fazem com que se criem elos de ligagdo entre
consumidores, entre empresas € até mesmo entre empresas e clientes. Por sua vez, este
tipo de relagdes estabelecidas, leva a criagdo de certos grupos e/ou comunidades de
marca, nas quais os seus intervenientes se encontram interligados por meio da dimensao

de valor que atribuem a marca.
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Figura 6 - Motivos de participacdo e dimensdes do valor da Marca

Motivos 4 Relacoes Dimensoes
Comunidades de marca Valor Marca

- Cliente-Cliente ') _ Epvolvimento;
- Individuais

- Cliente-Marca | oesgp- -Notoricdade/Associacoes;

- Cliente-Produto ey - | caldade;
- Sociais

-Cliente-Empresa e - Qualidade Percebida.

Fonte: Adaptado de Lima, Dionisio e Brito (2013)

Deste modo, € possivel verificar que a marca ndo s6 € fulcral na vida dos consumidores,
condicionando as suas decisdes e escolhas, como também ¢ importante na vida e no
crescimento das empresas. No que respeita a ideologia de Brito (2008), baseada
principalmente nos estudos de Aaker (1991) e Keller (1993) e também nos estudos de
Jones (2005); Lebar et al (2005); Martesen ¢ Gronholdt (2004); Srinavasan et al. (2005);
Villarejo-Ramos e Sanchez-Franco (2005); e Chernatony et al. (2004) € possivel
verificar-se que de acordo com o quadro 1, obtém-se uma explicagdo de alguns dos

principais modelos sobre o valor da marca na perspectiva do cliente:
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Quadro 1: Fontes de valor de Marca

Aaker Keller Yoo e Donthu
(1991) (1993) Sharp (1995) Berry (200) (2001)

*Notoriedade *Notoriedade eNotoriedade da *Notoriedade *Notoriedade/

da Marca; da Marca; Marca/ empresa; da Marca; associacdes
da Marca;
* Associagoes eImagem de *Imagem da *Significado
a marca; Marca. marca (ou da marca. ] ealdade a
reputacao da marca;
eLealdade 2 marca/ empresa);
marca; *Qualidade
*Relacionamento percebida.
*Qualidade com os clientes
percebida. /franchisados.

Fonte: Adapatado de Brito (2004)

De acordo com a andlise anterior, bem como sob o ponto de vista de Tiago (2011) e de
Lindon et al. (2009) é passivel de se verificar a existéncia de varios elementos comuns
aos diferentes autores. Porém, quando se pretende efectuar uma avaliacdo da marca, é
necessdrio aferir os seguintes factores: notoriedade da marca, qualidade percebida,

imagem de marca e lealdade.

Para um melhor entendimento dos principais factores de avaliacdo da marca, mediante
Lindon et al. (2009), a notoriedade espontanea “mede a lembranca espontinea ou
assistida de uma marca (figura 6). Supoe que o consumidor é capaz de ligar o nome de
uma marca a um produto ou a um dominio maior de actividades da marca.” (p.65).
Assim sendo, mediante a consulta da figura 7, é possivel observar-se a hierarquia

subjacente a notoriedade.
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Figura 7 — Piramide da notoriedade

Top of Mind
(marca cotada no 1° grau)

Notoriedade Espontanea
(marca presente no espirito)

Notoriedade Assistida
(marca reconhecida)

Auséncia de Notoriedade
(marca desconhecida)

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2009)

Relativamente ao factor qualidade percebida, de acordo com Aaker, mencionado por
Pinho (1996), este diz respeito a percep¢do que o consumidor tem, face a qualidade total
ou superioridade de um determinado produto ou servico em relacdo as alternativas
existentes. De acordo com a opinido de Arcuru (1999), segundo Tiago (2011), uma boa
base de partida para uma avaliacdo da qualidade percebida, pode surgir da seguinte

matriz (figura 8):

Figura 8 — Matriz de avaliacdo da qualidade percebida

¢ Comunicacao;

Qualidade
Esperada * Imagem de marca;
¢ Necessidade do consumidor.
Qualidade
Percebida
Qualidade ° Marga; o
Fonte: Adaptado de Arcuru (1999) Experimentada ¢ Qualidade técnica;

¢ (Qualidade funcional.

27



A imagem de marca, segundo Tavares (2003), evidéncia o lugar que a marca representa
na mente do consumidor. “E uma destilagdo dos componentes produtos, linguisticos e
psicologicos. Entretanto, os componentes podem ser afectados pelo ambiente
competitivo e por factores organizacionais, e podem apresentar um cardcter de fluidez,
levando o valor patrimonial da marca a oscilar” (p.68). Ainda segundo Van Rekom,
Jacobs e Verlegh (2006), citado por Tiago (2011), a imagem de marca € considerada um

dos elementos mais importantes no que respeita a constituicao do valor da marca.

A lealdade, factor diferente das outras dimensdes da marca, necessita da experiéncia do
uso para se consolidar. Segundo Peter e Olson (2009), para que os consumidores sejam
leais a uma determinada marca, ndo devem apenas comprar a mesma marca repetidas
vezes; terdo sim de assumir um compromisso cognitivo quando o fazem. A marca deve
assumir um significado especial de forma a que o consumidor compre os produtos nao
pela conveniéncia de possiveis ofertas, mas sim por proporcionarem beneficios e
valores importantes, aos quais os clientes ddo importancia. Ainda, Aaker (1991)
defende que “a lealdade a marca fragiliza a clientela face a ac¢cdes competitivas, isto é,
torna esta acgdo reduzida por parte do consumidor”, e como tal a lealdade do

consumidor € medida com base na seguinte piramide (figura 9):

Figura 9 — Pirdmide da lealdade do consumidor

Consumidores
comprometidos

Consumidores que gostam
da marca - Consideram-na
amiga

Consumidores satisfeitos
com custos de mudanca

Consumidorers habituais
sem razao de mudanga

Consumidores desleais

Fonte: Adaptado de Aaker (1991)
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De acordo com esta pirdmide, o relacionamento do cliente para com a marca, pode
assumir vérios parametros, sendo que o mais elevado corresponde ao cliente
comprometido com a marca, € o mais baixo ao cliente nao leal a marca. Assim sendo, a
marca, para conquistar uma clientela fiel, terd de criar junto dos consumidores,
estratégias de valoriza¢do durante um periodo de longo prazo, estando sempre atenta as

necessidades que podem surgir.

No decorrer deste capitulo foram mencionados os principais estudos desenvolvidos por
diversos autores sobre a temdtica da marca, bem como o seu relacionamento para com
os consumidores. Algumas das correntes ideoldgicas aqui mencionadas servirdo de

apoio para o desenvolvimento do modelo conceptual deste estudo.
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2.2. O Comportamento do Consumidor

A evolugdo e o crescimento que tém atingido o mercado nas ultimas décadas,
proporcionaram um aumento da oferta disponivel e por sua vez fizeram com que os
consumidores também se tornassem mais exigentes e preponderantes aquando das suas

escolhas, aquisicdes e consumo de bens e servigos.

O mercado, cada vez mais preocupa-se em oferecer o melhor para satisfazer ao maximo
os seus clientes, de modo a que estes se sintam especiais e satisfeitos, o que acaba por
fomentar um elo de ligagdo e confianca entre clientes e comerciantes. Desta forma a
preocupacdo com o comportamento que o consumidor assume € crescente, sobretudo

dada a conjuntura actual na qual a sociedade esta inserida.

Segundo Schiffman e Kanuk (2005), o comportamento do consumidor define-se “como
0 comportamento que os consumidores mostram ao procurar, comprar, utilizar, avaliar

e desejar os produtos e servicos que consideram satisfazer as suas necessidades.”

(pag.8).

Ainda de acordo com o estudo de Wilke (1986), citado por Pereira (2001), O
comportamento do consumidor € visto como um processo motivado, que varia no tempo

e na complexidade, sofrendo influéncias externas e variando de pessoa para pessoa.

Para Kotler (2003), o comportamento do consumidor estuda a forma como os
individuos, grupos e organizagdes escolhem, usam e dispdem de bens, servigos, ideias e

experiéncias de modo a satisfazerem as suas necessidades e desejos.

Ao longo dos anos, esta tematica tem sido alvo de varios estudos, na medida em que os
factores condicionantes do comportamento do consumidor foram evoluindo e tomando
novas proporg¢des, tal como as suas necessidades e desejos se foram adequando as novas

tendéncias do mercado.
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Para melhor compreender o comportamento do consumidor, Kotler (1997), definiu o

seguinte modelo (ver figura 10):

Figura 10 — Modelo do comportamento do consumidor

Estimulos de Outros Caracteristicasdo Processo de Decisoes do
Marketing estimulos consumidor decisdo do consumidor
consumidor
- Produto; -Econdémicos; - Culturais; - Reconhecimento da - Escolha do produto;
- - o S necessidade; - Escolha da marca;
- Preco; -Tecnoldgicos; - Sociais;
--> -Busca de =p» -Escolhado
Lo . informacio; .
- Ponto de -Politicos; - Pessoais; £40; vendedor;
venda; - Avaliagdo; - Tempo de compra;
-Culturais. - Psicologicas. .
b y &l - Comportamento - Quantidade de
- Promogao. <
© pés-compra. compra.

Fonte: Adaptado de Kotler (1997)

De acordo com Pando e Pando (2013), o estudo do comportamento do consumidor é
muito importante, na medida em que existe um elo de ligagdo muito forte entre o
marketing e o processo de decisdo compra e como tal, o consumidor € influenciado
pelos estimulos de marketing (preco, produto, promog¢do e ponto de venda) que fazem

parte da tomada de decisao.
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2.2.1. Factores que influenciam o comportamento de compra

O comportamento do consumidor € influenciado por diversos factores sejam eles de

cariz social, cultural ou econémico. E importante salientar que este comportamento serd

condicionado de acordo com as necessidades que o individuo apresenta ao longo da sua

vida, mediante as situacdes as quais estiver exposto.

Embora existam varios estudos sobre o comportamento do consumidor e os factores que

o influenciam, neste trabalho destaca-se o contributo dado por Kotler (1997), Larentis

(2012) e Lindon et al. (2009).

Segundo Kotler (1997), o comportamento do consumidor, € por sua vez o processo de

decisdo de compra, leva o cliente a tomar certas decisdes relativamente aos produtos

e/ou servicos que pretende adquirir. O comportamento assumido pelo cliente €

influenciado por vdrios factores, nomeadamente factores de ordem cultural, social,

pessoal e psicoldgica (ver figura 11).

Figura 11 - Factores que influenciam o comportamento do consumidor

Culturais:
Sociais:
- Subcultura - Grupo de
reféncia
_ ClaSSC = Famﬂla
Social

Pessoais:

- Idade e fase ciclo
de vida

- Ocupacgio

- Situacao
econdémica

- Estilo de vida

- Personalidade e
auto-identidade

Psicologicos:

- Motivagao
- Percepcao
- Aprendizagem

- Crengas e
atitudes

Fonte: Adaptado de Kotler (1997)
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De acordo com a figura anterior, e ainda segundo Kotler (1997), os factores culturais
sdo aqueles que exercem uma influéncia mais abrangente e intensa junto do
consumidor, na medida em que estes determinam os desejos e comportamentos dos
individuos. Dentro de cada cultura, a subcultura acaba por especificar ainda mais as
caracteristicas dos individuos, nomeadamente através de condicionantes como a
religido, a nacionalidade, entre outros. Quanto a questdo das classes sociais, uma vez
que estas se encontram hierarquizadas, as necessidades também irdo variar consoante o
grupo do qual o individuo faz parte, sendo que dentro de cada grupo as necessidades

acabam por se assemelhar.

No que concerne aos factores de cariz social, e ainda de acordo com a corrente
ideoldgica de Kotler (1997), inserem-se os grupos de referéncia, os quais podem
assumir influéncias mais ou menos directas no comportamento dos consumidores.
Mediante estas influéncias, existem os grupos denominados de primarios, que sdo por
exemplo a familia, os vizinhos, os grupos de amigos mais préximos, os quais actuam de
forma mais directa junto da atitude adquirida pelo cliente, e ainda existem os grupos
secunddrios, 0s quais requerem menos interac¢do com o individuo e apresentam uma

relacdo mais formal.

Segundo Kotler (1998) referenciado por Medeiros e Cruz (2006), os factores de ordem
pessoal dizem respeito as caracteristicas intrinsecas cujos individuos adquirem ao longo
das suas vidas e que por sua vez acabam por interferir nas suas escolhas, hébitos e

consequentemente nas suas decisdes de consumo.

Quanto aos factores psicoldgicos, de acordo com Medeiros e Cruz (2006), segundo
Sant’Anna (1989), para que o consumidor tome a decisdo de compra € preciso que na
sua mente se desenvolvam os seguintes estados: primeiro a existéncia de uma
necessidade, segundo a consciéncia desta mesma necessidade, terceiro conhecimento do
objecto que a poderad satisfazer, quarto desejo de a satisfazer e em quinto e dltimo lugar,
decisdo de aquisicdo de determinado produto. Kotler (1997) resume estas cinco fases

em quatro factores essenciais: motivacao, percep¢ao, aprendizagem e crengas e atitudes.
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Ainda na sequéncia do estudo dos factores que influenciam o comportamento do
consumidor, Lindon et al. (2009), referem que este comportamento € influenciado por
dois tipos essenciais de varidveis: as explicativas individuais e as explicativas

socioldgicas e culturais (ver figura 12).

Figura 12 — Variaveis que influenciam o comportamento do consumidor

Variaveis - Necessidades;
explicativas - Motivacoes;
individuais - Atitudes.

Caracteristicas - Personalidade;
Runtieiic e | - Imagem de si proprio;
individuos - Estilo de vida.

- Grupo; <: - Ciclo de vida da familia;

- Processo de compra familiar.

- Classe social e modo de

consumo;

- Consumo ostensivo e standing;

- Classe social e locais de compra;

- Diferenciac@o social e modo de
Variaveis €consumo;

explicativas - Mobilidade social.

- Classe socialg

socioldgicas e
psicossociolégicas

- Variaveis culturais;

- Normas, estatutos e
comportamentos;

- Grupos de referéncia;
- Lideres de opinido

- Familia

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2009)
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No que respeita as varidveis explicativas individuais, estas podem ser analisadas
mediante trés abordagens complementares:

* Abordagem ao nivel das percepg¢des, das necessidades e das motivagdes;

e Abordagem ao nivel das atitudes;

* Abordagem ao nivel das caracteristicas psicolégicas permanentes do individuo.

Quanto as varidveis explicativas socioldgicas e culturais, estas surgem na sequéncia das
relacdes que os individuos estabelecem uns com os outros num dado momento,
fomentando assim a criacdo de grupos que por sua vez determinam e condicionam o
comportamento e as atitudes de cada um dos seus respectivos elementos. De acordo
com Lindon et al. (2009), “Esta sec¢do aborda quatro importantes dimensdes sociais, a
primeira das quais se encontra na fronteira entre as individuais e as sociais: ”

e A familia, o sexo e a idade;

¢ A influéncia do grupo no comportamento do individuo;

e Ags classes sociais;

e Qs estilos de vida.

Além destes factores mencionados por Kotler (1997) e Lindon et al. (2009), Larentis
(2012), defende que existe outro factor muito importante que por sua vez ird influenciar
o comportamento de compra do cliente, o qual assenta no papel desempenhado pelo

interveniente.

De acordo com este autor, o comportamento do consumidor compreende diferentes
funcodes. Existe o “usudrio do produto ou servico, o pagador por determinado produto
ou servico e o comprador” (p.16). Nem sempre a mesma pessoa assume estes trés
papéis, e como tal, Larentis (2012) defende que “o comportamento do consumidor
difere entre as pessoas” (p.17), logo as necessidades irdo depender em muito da pessoa

que estd a desempenhar um dos determinados papéis.

Como tal, existe uma inter-relagdo constante entre as necessidades e o comportamento

que o consumidor ird assumir. Segundo Tocquer e Zins citado por Martins (2013), a
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necessidade exprime-se por meio de um sentimento de falta, o qual leva a uma
insatisfacdo geral do individuo. Deste modo a necessidade acaba por surgir perante a
falta de algo ou perante a diferenca entre o desejo de alguém e o estado real. Aliada a
satisfacdo, surge a motivacdo, que se define como o estado interior da pessoa que
direcciona o individuo para a satisfacdo e necessidade de sentir. Ainda na sequéncia do
estudo desenvolvido por Martins (2013), de acordo com Reid e Bojanic (2006), existe
um modelo que relaciona a necessidade com o comportamento do consumidor (ver

figura 13).

Figura 13 - Necessidades relacionadas com o comportamento do consumidor

Necessidades Motivagdo Inten¢oes Comportamento
Comportamentais

Feedback

Fonte: Adaptado de Reid e Bojanic (2006)(cf,Martins,2013)

Relativamente as necessidades que podem surgir, e uma vez que estas dependem de
cada individuo em particular, um dos estudos mais conhecidos desenvolvido na drea das
necessidades € a piramide de Maslow. Como o que impulsiona um individuo a adquirir
um determinado produto € o facto de existir uma necessidade ndo satisfeita, o primeiro
passo dado pelo consumidor € a compra do produto que tanto ambiciona. Apds esta
compra e dado que aquela necessidade a partida terd ficado satisfeita, o ser humano
como ser insatisfeito que €, logo ird procurar satisfazer uma outra necessidade, dai
Maslow ter criado a hierarquia das necessidades, permitindo assim ao Homem escalonar
de uma forma mais perceptivel, 0 modo como poderd dividir as suas necessidades.

Existem necessidades de cariz primdrio e secundario (Lindon et al., 2009) (ver figura
14).
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Figura 14 — Piramide de Maslow

Necessidades Necessidades
Secundarias de realizag¢ao

Necessidades de

. Sentido
estima

crescente das
necessidades

Necessidades de pertenca
e afeicao

Necessidades Necessidades de seguranca

Primadrias - —
Necessidades fisiol6gicas

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2009)

Quanto a motivacao, esta também ird depender de individuo para individuo e da forma
como este pode executar 0s mesmos actos ou ter as mesmas atitudes sob a influéncia de
motivacdes diferentes. De acordo com Solomon (2006), citado por Martins (2013), a
motivacdo ocorre quando uma necessidade é despertada e o consumidor deseja
satisfazé-la. Segundo Lindon et al. (2009), conhecer as motivagdes de um individuo é
saber identificar a sua natureza e saber em que medida estas exercem influéncia junto
das decisoes dos individuos. Este factor € um elemento muito importante € presente nas

teorias que explicam as influéncias na decisdo de compra.

Uma vez que o consumidor inconscientemente necessita sempre de satisfazer uma
necessidade, de acordo com a envolvente e a fase do ciclo de vida em que se encontra,
inimeros serdo os factores que de uma forma ou de outra irdo condicionar todo o
processo de tomada de decisdo. Assim sendo, de forma a compreender melhor as fases
pelas quais o consumidor pode estar sujeito desde que reconhece uma necessidade, até
que esta se encontre realmente satisfeita, serd fundamental compreender as fases

inerentes ao processo de tomada de decisao.
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2.2.2. Modelos cognitivos de tomada de decisao de compra

Na sequéncia do estudo do comportamento do consumidor, € uma vez que este
comportamento ¢ moderado por factores individuais e contextuais que afectam a
percepcao e avaliacdo dos atributos reconhecidos nos produtos e/ou servicos, &
necessario compreender a sequéncia inerente ao processo de tomada de decisdao por

parte dos clientes.

Cada vez mais a prioridade ndo assenta Unica e simplesmente no aumento da oferta de
produtos por parte do mercado, mas sim na aposta do cliente, proporcionando-lhe todas
as vantagens de modo a que este ndo sé se torne fiel, mas também funcione como

agente influenciador (Giglio, 2005).

Segundo Giglio (2005), o momento mais importante do relacionamento entre o mercado
e o cliente, surge no momento da compra. Deste modo, e considerando que o mercado
depende do cliente para sobreviver, é necessario compreender a relacdo que os une, e
como tal, vérias sdo as investigacdes que assentam no estudo do modelo de decisdo de
compra do consumidor. Kotler (2000), Schiffman e Kanuk (2005), Lindon et al. (2009),
Blackwell, Miniard e Engel (2002), entre outros, sao alguns dos principais estudiosos

desta tematica.

Dado que o processo de compra do consumidor é concluido quando este satisfaz as suas
necessidades, é importante compreender a forma como todo este processo se

desencadeia.

Tendo por base o estudo desenvolvido por Kotler (2000), para entender o
comportamento do consumidor € necessario ter em consideracdo as etapas que surgem
desde que € reconhecida a necessidade até ao momento em que o cliente efectivamente
compra os produtos ou servigos. Deste modo, este autor defende que o processo de

decisao de compra assenta nas etapas evidenciadas na figura 15:
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Figura 15 — Modelo de decisdo de compra do consumidor

1- Reconhecimento da necessidade

2- Procura de informacdo

3- Avaliacdo das alternativas de pré-compra

4- Decisdo de compra

5- Avaliag@o pés-compra

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

Segundo Kotler (2000), a primeira fase do modelo de decisdo de compra, surge quando
o cliente reconhece que tem uma necessidade. Por sua vez, esta necessidade surge na

sequéncia de estimulos internos, como a fome, e externos, como a publicidade.

Apo6s a identificacdo da necessidade, o cliente procura informar-se sobre quais os
produtos e servigos que melhor podem satisfazer o seu desejo. Para tal, o cliente pode
recorrer a opinides de conhecidos ou até mesmo a internet, de modo a recolher

informacao sobre os atributos inerentes aos produtos e/ou servigos.

Na sequéncia desta busca de informacgao, e uma vez que o consumidor ja tem em mente
a compra de alguns produtos especificos, surge a fase da avaliacdo das alternativas
possiveis antes da compra. Nesta fase, de entre os produtos pré escolhidos, o
consumidor ird identificar aqueles que possuem os atributos mais relevantes e que vao

ao encontro daquilo que realmente deseja.
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Depois de reconhecer as alternativas mais convenientes, o consumidor deverad proceder
a uma selec¢do das alternativas de escolha. Nesta fase, ainda segundo Kotler (2000), o
cliente pode ser influenciado pela opinido das outras pessoas e/ou por factores
situacionais imprevistos. Quando a decisdo € simples, regra geral, o consumidor escolhe
a marca anterior, a marca mais barata, ou o produto disponivel, consoante o tempo
disponivel para a compra. Outro factor que surge nesta fase € o risco associado a

compra do bem, sobretudo quando se trata da sua primeira compra.

Uma vez adquirido o bem, o cliente passa pela fase de avaliagdo pds-compra, na qual
verifica se realmente o produto ou servigo satisfez a necessidade inicial. Assim sendo os
consumidores desenvolvem sentimentos de satisfacdo ou insatisfacdo. Segundo Lambin
(2000), citado por Martins (2013), a satisfacdo do comprador serd em funcdo do grau de
concordancia, entre as suas expectativas relativamente ao produto e a sua percep¢ao do
desempenho do mesmo. Ainda para Nascimento (2000), também citado por Martins

(2013), a satisfagao do consumidor é uma condi¢ao essencial para a sua fidelizacao.

Apesar da existéncia de varios estudos sobre os modelos de decisdo de compra dos
consumidores, alguns autores apresentam outros modelos que visam complementar os ja

existentes.

Segundo o estudo desenvolvido por Blackwell et al. (2002), o modelo de decisdo de
compra do consumidor € composto por seis fases, em que a dltima culmina com o
comportamento de reclamagdo por parte do cliente. Para compreender a relagcdo
existente entre cada uma das fases do processo, estes autores, criaram, a luz do seu

estudo, o modelo apresentado na figura 16.
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Figura 16 — Modelo do processo de decisdo do consumidor de Blackwell et al. (2002)
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Mediante o estudo desenvolvido por Lindon et al. (2009), o modelo do processo de
decisdo de compra assemelha-se ao apresentado anteriormente, s6 que estes autores

acrescentam o facto deste modelo ser dividido em quatro tipos:

Tabela 3 — Tipos de processos de compra

Relativo a compras onde nio existe reflexao nem esfor¢o

Os rotineiros i
(Lindon et al. (2009));

Compras de cariz simplificado, onde existe limitacdo de

Os de decisdo limitada . - . .
informacao e escolha de alternativas (Lindon et al. (2009));

Sequéncia de uma necessidade ndo planificada e que leva a
. . realizacdo da compra; Segundo Virvilait¢ e Saladiené
Os de compra impulsiva . R

(2012), este tipo de consumo provoca gastos espontaneos e

por vezes descontrolados;

Processo de compra, através do qual o consumidor passa por

Os de decisao extensa . .
todas as fases do processo de decisdo (Lindon et al. (2009)).

Tal como € evidenciado na tabela anterior, varias s@o as situa¢des que podem levar o

cliente a efectuar uma compra, quer seja de um bem quer seja de um servigo.

Da mesma forma que os consumidores diferem uns dos outros na forma como sentem e
agem até satisfazerem as suas necessidades, os modelos de estudo do processo de
decisao de compra também variam de acordo com os estudos efectuados e com o passar
dos anos. Independentemente do produto escolhido, ou do modelo utilizado para avaliar

o processo de decisdo, o fundamental € criar o maximo de satisfacdo junto do cliente.

Outra forma de estudar todo este procedimento surge na sequéncia do estudo de
Schiffman e Kanuk (2005). De acordo com as pesquisas efectuadas, estes autores
definem que o modelo de tomada de decisdao do consumidor assenta em trés momentos

essenciais (ver figura 17):
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Figura 17 — Modelo simplificado de tomada de decisdo do consumidor
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2. Compra repetida.
Saida

| > Experiéncia

Fonte: Adaptado de Schiffman e Kanuk (2005)

Segundo a explicacdo do modelo, fornecida por Schiffman e Kanuk (2005), na fase
inicial do processo, verifica-se que o cliente estd exposto a um conjunto de factores

externos que irdo condicionar o seu processo de escolha. Estes factores sao o marketing-
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-mix, que as empresas apresentam para promover os seus produtos/servigcos, e o

ambiente sociocultural.

Ap6s as influéncias das quais o consumidor € alvo, chega o momento da tomada de
decisdo. Este momento € constituido em primeiro lugar pela fase em que se da o
reconhecimento da necessidade. Em segundo lugar, surge a fase antecedente a compra,
onde o cliente procura satisfazer a sua necessidade através do consumo de um bem ou
de um servigo. A avaliacdo das alternativas é a fase que se segue. Nesta etapa, o cliente
tem em linha de conta os requisitos que o produto ou servi¢o terd de apresentar, de
modo a satisfazer na perfeicdo a sua necessidade. Finalmente, o processo termina com a
fase pés-compra, na qual podem emergir trés tipos de compras:
1. Compra teste;

2. Compra repetida;

3. Compra de comprometimento.

Como conclusao de todo este modelo, os autores mencionam trés estados possiveis para
o cliente:

1. O produto satisfaz o cliente;

2. O produto excede as expectativas do cliente;

3. O produto fica muito abaixo da expectativa inicial do cliente.

Apesar dos vdrios modelos existentes, cada consumidor acaba por definir as suas
proprias escolhas e a melhor forma para satisfazé-las, de acordo com o meio no qual

esta inserido.

A envolvente e os factores influenciadores sd@o fundamentais na conducdo de todo o
processo de compra do cliente. Desde que este reconhece que necessita de algo, até ao
momento de avaliar o produto, passando pela fase de compra, o cliente ¢ acompanhado

inconscientemente pelo processo de decisao de compra.
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Hoje em dia, cada vez mais o mercado tem de proporcionar os melhores produtos e
servicos para que o consumidor se sinta satisfeito e esteja apto a repetir a compra,
tornando-se, em alguns casos, um cliente fiel. Deste modo ndo sé o consumidor ganha
por sentir que a sua necessidade foi bem satisfeita, como os vendedores e fornecedores

véem as suas marcas e produtos reconhecidos.

Ao longo deste capitulo foram abordados alguns dos principais estudos desenvolvidos
por diversos autores sobre o comportamento do consumidor, e sobre os modelos de
processo de tomada de decisdo de compra. Alguns dos estudos mencionados ao longo
deste capitulo servirdo de suporte ao desenvolvimento do modelo conceptual presente

neste estudo.
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2.3. O Etnocentrismo do Consumidor

O comportamento assumido pelos consumidores € condicionado por diversos factores
de origem interna e externa e como tal varia muito de individuo para individuo. Em
diversas situacdes, a tomada de decisdo de compra € regulada pelo grau de
etnocentrismo inerente ao comportamento do consumidor, ou seja, por vezes O0s

individuos definem as suas escolhas mediante o local de origem dos produtos.

No seguimento do estudo do comportamento de compra dos consumidores, muitos
trabalhos de pesquisa centraram-se na tematica do etnocentrismo verificado nos
individuos. Como exemplo destes estudos, € possivel verificar-se a presenga assidua de
Shimp e Sharma (1987), Josiassen, Assaf e Karpen (2011), Balabanis, Mueller e
Melewar (2003), Dalmoro e Rossi (2010), entre outros.

Segundo Shimp e Sharma (1987), o conceito de consumidor etnocéntrico surgiu na
sequéncia da adaptacdo do conceito geral de etnocentrismo, desenvolvido por Sumner,

em 1906.

Embora o conceito de etnocentrismo posteriormente se tenha associado ao
comportamento de compra dos clientes, inicialmente era associado a questdes éticas,
religiosas e nacionalistas. Para Sumner (1906), o conceito de etnocentrismo, a nivel
socioldgico, € ilustrado pela situagdo em que um determinado grupo se considera
egocéntrico, sendo que todos os outros sdo dimensionados e avaliados a luz das suas

referéncias e por sua vez sdo considerados inferiores.
Segundo Balabanis e Diamantopoulos (2004), referenciado por Dalmoro e Rossi (2010),
o consumo etnocéntrico é uma aplicacdo do conceito geral de etnocentrismo no

contexto do comportamento do consumidor.

Para Axelrod e Hammond (2003), de acordo com Weber citado por Guibernau e Rex

(1997), o etnocentrismo € visto por meio de duas vertentes: a do favoritismo e a da
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hostilidade. A primeira evidencia-se nos elementos de um determinado grupo, enquanto
a segunda manifesta-se nos membros alheios ao grupo. A adesdo a um determinado
grupo € normalmente avaliada em termos de uma ou mais caracteristicas observaveis
entre os seus elementos, como a linguagem, o sotaque, as caracteristicas fisicas e/ou a
religido, as quais sdo consideradas como indicativos de uma origem comum. Para
Oakes, Haslam e Turner (1994) a categorizacio dos individuos no seio dos grupos tende
a basear-se em factores que sdo percebidos como semelhantes dentro dos grupos e

diferentes entre os grupos (Axelrod e Hammond, 2003).

Com o passar dos anos, este conceito inseriu-se no mercado, influenciando as decisdes
de compra. Um dos factores preponderantes nas escolhas dos clientes associa-se ao pais

de fabrico dos produtos (Tiago, 2011).

Segundo o estudo efectuado por Balabanis, Mueller e Melewar (2003), as referéncias
que os individuos tém relativamente a um pais, sdo condicionadas por esteredtipos
culturais que persistem mesmo quando os consumidores experimentam os produtos
deste mesmo pais. O pais de origem pode funcionar como um indicativo de qualidade

de um produto, tornando-se por sua vez num atributo.

Direccionando o estudo para a relagdo existente entre o conceito de etnocentrismo € o
comportamento dos consumidores no acto de compra, Shimp e Sharma (1987),
defendem que o conceito de consumidor etnocéntrico refere-se especificamente aos
pontos de vista etnocéntricos detidos por consumidores de um determinado pais, em
relacdo aos produtos de outros paises. Perante este tipo de comportamento, o0s
consumidores podem acreditar que ndao € apropriado, e possivelmente € até mesmo

imoral, comprar produtos de outros paises que ndo do seu.

Segundo Balas (1999), o etnocentrismo do consumidor reflecte-se nas crengas relativas
a propriedade, e também a moralidade da compra de produtos estrangeiros,
considerando-se que o consumo desses produtos de certa forma € encarado como

antipatriota, por afectar a economia local e proporcionar perda de emprego.
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Balabanis, Mueller e Melewar (2003) referem no seu estudo a influéncia que as crencas
exercem na escolha dos produtos por parte dos consumidores, a qual é denominada de
«efeito halo». Este efeito desenvolve-se quando os consumidores tém pouco
conhecimento sobre os produtos oriundos de um determinado pais, e baseiam as suas
percepgOes nos conhecimentos que possam ter sobre o pais em causa, nomeadamente no

que respeita ao seu nivel de desenvolvimento politico, econémico e social.

Muitos consumidores optam pela compra de produtos fabricados no seu pais, nao sé
com o intuito de proporcionarem desenvolvimento econdmico, mas também por se
sentirem mais seguros, na medida em que conhecem a origem dos produtos. Por sua
vez, Balabanis e Diamantopoulos (2004) demonstram o facto do consumo etnocéntrico

depender em particular da categoria do produto consumido (Dalmoro e Rossi, 2010).
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2.3.1. Factores influenciadores do etnocentrismo

Virios sdao os factores que condicionam o etnocentrismo do consumidor, € como tal,
varios sdo os estudos desenvolvidos nesta drea, de modo a facilitarem a compreensao

dos aspectos que mais influenciam as atitudes do cliente.

As importagdes apresentam um forte impacto no grau de etnocentrismo do consumidor,
sobretudo quando o individuo percebe que estas representam uma forte ameaca para
com o seu bem-estar pessoal e/ou para com o bem-estar da economia doméstica. Desta
forma, Sharma, Shimp e Shin (1995), desenvolveram um modelo, no qual estdo
presentes os factores que influenciam o comportamento etnocéntrico do consumidor

(ver figura 18).

Figura 18 — Factores que influenciam o comportamento etnocéntrico do consumidor

Atitude:
Antecedentes:

- Para com os
- Abertura para outras culturas; produtos
- Patriotismo; importados.
- Conservadorismo;
- Colectivismo/ Individualismo.
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consumo
etnocéntrico

Factores Moderadores:

- Necessidade percebida do

- Idade; produto;

- Sexo; - Ameaca econémica:

- Educago; * a nivel pessoal;

- Saldrio. * a nivel mercado doméstico.

Fonte: Adaptado de Sharma, Shimp e Shin (1995)

Segundo o estudo destes autores e de Shankarmahesh (2006), as tendéncias

etnocéntricas 1inerentes aos consumidores ndo se desenvolvem isoladamente,
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desenvolvem-se sim por meio de um conjunto de factores sociais, psicologicos,
econdmicos, politicos e demogréficos, os quais se encontram directamente relacionados.
Ainda de acordo com o estudo desenvolvido por Sharma et al. (1995), a
etnocentricidade intrinseca ao comportamento do consumidor resulta da preocupacio do
individuo para com o préprio pais, nomeadamente ao nivel da perda de controlo dos
respectivos interesses econdmicos que possam ser causados pelo fendémeno do aumento

das importacoes.

No seguimento desta preocupacdo, para os consumidores fortemente etnocéntricos, a
compra de produtos estrangeiros nao se restringe apenas a uma questdao econdémica, mas
também a uma questdo moral. Este envolvimento a nivel moral faz com que o
consumidor, na falta de produtos regionais, opte pela compra de produtos nacionais,
mesmo que estes apresentem uma qualidade inferior a dos produtos importados. Para
Dalmoro e Rossi (2010), quando as alternativas nacionais ndo estdo disponiveis, o
consumidor cria uma identificagdo positiva para com os paises culturalmente préximos,
autovalorizando assim os produtos destes paises. Como resultado da empatia criada, da-
se a rejeicdo da compra de produtos oriundos de paises com os quais o cliente ndao

estabelece envolvimento cultural.

Além dos factores ja mencionados, a idade e o sexo, também exercem uma grande
influéncia no grau de etnocentrismo dos individuos. De uma forma geral e de acordo
com as pesquisas efectuadas por diversos autores (Sharma et al., 1995; Garcia, Gozalez
e Mauad, 2010; Josiassen, Assaf e Karpen, 2011), os consumidores mais velhos sdo
mais etnocéntricos do que os mais jovens e os consumidores do sexo feminino tendem a

ser mais etnocéntricos do que os consumidores do sexo masculino.

No seguimento desta vertente, Josiassen et al. (2011), ao citarem o estudo de Sharma et
al. (1995), defendem que o saldrio, o sexo e a idade apresentam uma grande influéncia
no grau de etnocentrismo do consumidor, o que por sua vez também ird influir na
disposi¢do em pagar mais pelos produtos, como € visivel pelo modelo apresentado na

figura 19.
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Figura 19 — Modelo ilustrativo do impacto do saldrio, sexo e idade no etnocentrismo do

consumidor

Varidveis demogréficas

dos consumidores:
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consumidor
Consumidor WTP
etnocéntrico
Sexo do
consumidor

Idade do
consumidor

Fonte: Adaptado de Josiassen et al. (2011)

Embora existam vdrios estudos sobre a influéncia do sexo no etnocentrismo do
consumidor, para Josiassen et al. (2011) nenhum deles afirma a existéncia de uma
tendéncia para os consumidores do sexo masculino serem mais etnocéntricos do que os
do sexo oposto. No entanto, ainda para Josiassen et al. (2011), existem estudos que
demonstram que os consumidores masculinos apresentam um comportamento menos
etnocéntrico do que os do sexo feminino (Balabanis et al. 2001; Bom e Huddleston,
1995; Sharma et al. 1995). E evidente que o grau de etnocentrismo varia de acordo com

a imagem e tipo de produto que os clientes desejam comprar.

No que respeita ao factor idade, e ainda de acordo com a investigacao de Josiassen et al.
(2011), os consumidores mais velhos tém a tendéncia de preferirem produtos do pais de
origem em detrimento dos mais jovens. Evidéncias similares foram encontradas no
estudo de Strehlau, Ponchio e Loebel (2012), segundo o qual os consumidores mais
jovens tendem a ser menos etnocéntricos do que os consumidores com idade mais

avangada. Tiago (2011), também segue a mesma corrente ideoldgica, ao concluir no seu
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estudo que o conjunto de consumidores que apresenta maior nivel de escolaridade e que
se insere nas faixas etdrias relativamente mais baixas, apresenta tendéncia para o

abandono de uma atitude etnocéntrica.

Apesar de todas estas pesquisas evidenciarem que os consumidores com idade mais
avancada tendem a ser mais etnocéntricos, outras dizem o contrdrio, concluindo que os
consumidores mais jovens t€ém mais tendéncia etnocéntrica do que os consumidores
mais velhos (ver Ettenson et al. 1988 e Nishina 1990), referenciados por Josiassen et al.

(2011).

Relativamente a varidvel saldrio, surge novamente uma controvérsia de opinides. Para
Sharma et al. (1995), consumidores com saldarios mais elevados tendem a ser menos
etnocéntricos, na medida em que ao possuirem um saldrio superior t€ém maiores
possibilidades de viajar e conhecer novos produtos, dai serem mais receptiveis a compra
de produtos oriundos de outros paises. Perante a pesquisa efectuada por Strehlau et al.
(2012), as classes sociais com menores rendimentos apresentam um comportamento de
cariz mais etnocéntrico, o que por sua vez complementa o raciocinio de Sharma et al
(1995). Em oposi¢do, Tan e Farley (1987), citados por Shankarmahesh (2006),

defendem que quanto maior € o rendimento auferido, mais etnocéntrico é o consumidor.

Os modelos apresentados expdem alguns dos factores que regulam o grau de
etnocentricidade dos consumidores, mas Siemieniako et al. (2011), aquando do
desenvolvimento da sua pesquisa, criaram um modelo, que ndo sO apresenta os
antecedentes e os factores que por sua vez podem condicionar o comportamento do
consumidor, como também apresentam os efeitos causados pelo etnocentrismo. Deste
modo, a figura 20, permite analisar a relacdo existente entre os antecedentes e os efeitos

do etnocentrismo:
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Figura 20 — Antecedentes e efeitos do etnocentrismo:

Antecedentes Internacionalismo Abertura cultural Conservadorismo
do

etnocentrismo Factores

sociodemograficos

Efeitos do Produto/ marca de Atitude perante os Atitude perante o
etnocentrismo preferéncia fornecedores pais de origem

Fonte: Adaptado de Siemieniako et al. (2011)

Mediante os efeitos causados pela etnocentricidade do consumidor, um dos principais
elementos a ter em consideracdo, e aquele que € abordado na maioria dos estudos
efectuados junto da temdtica da etnocentricidade, é a questdo do pais de origem dos
produtos. Segundo Dalmoro e Rossi (2010), o primeiro teste empirico sobre a influéncia
que o pais de origem exerce na aceitacdo e no sucesso de um produto foi conduzido por
Schooler (1965). “Uma definicdo sucinta do termo «efeito pais de origem» é
proporcionada por Schweiger, Otter e Strebinger (1997, p.9) como «a descricdo da

influéncia do pais de origem nas atitudes, percepgoes de produto ou comportamento do

consumidor»” (p.6).

Dalmoro e Rossi (2010), ainda consideram que as trocas internacionais devem ser
observadas ndo s6 pela vertente do pais de origem mas também pela vertente do pais
receptor. Assim sendo os autores criaram um modelo, com vista a explicarem melhor

esta situacao (figura 21).
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Figura 21 — Modelo de comportamento de compra de produtos importados

Pais Receptor Pais de Origem

Tendéncia para o mercado . . .
A PN Efeito pafs de origem
doméstico Distancia

Cultural

Consumo etnocéntrico Tipo de produto

Fonte: Adaptado de Dalmoro e Rossi (2010)

Para Balabanis e Diamantopoulous (2004), a tendéncia para o consumo de produtos
domésticos ndo € uniforme, variando de acordo com o produto, o que por sua vez
influenciard a tendéncia para a compra de produtos domésticos. Este tipo de

comportamento surge sobretudo ao nivel dos produtos alimentares.

Desta forma, a origem dos produtos alimentares confere-lhes conota¢des culturais e
sociais. Assim sendo, verifica-se que as diferentes categorias de produtos suportam a
identidade cultural do respectivo pais de origem. (Dalmoro e Rossi, 2010). Perante esta
andlise € passivel concluir-se que o uso de diferentes produtos, em diferentes paises, faz
com que os resultados obtidos em estudos sobre o efeito do pais de origem sejam
contraditorios no que respeita a decisdo de compra dos consumidores, uma vez que cada

pais possui uma identidade cultural diferente (Godey et al., 2012).

Ap6s as pesquisas efectuadas sobre o comportamento etnocéntrico do consumidor, nao
sdo precisas as conclusdes obtidas, uma vez que mediante a amostra e o tipo de
consumidores analisados, verifica-se que o comportamento assumido pelo cliente €
condicionado por diversos factores de cariz pessoal, e como tal, varia muito de acordo

com a categoria e tipo de produto em andlise (Balabanis e Diamantopoulous, 2004).
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Godey et al. (2012), também partilham da mesma opinido ao citarem diversos autores
que defendem que o estudo do efeito do pais de origem é um campo de pesquisa
controverso, na medida em que alguns estudos alcan¢cam conclusdes contraditdrias.
Como justificagdo desta conclusdao, Godey et al. (2012) citam alguns autores como
Agrawal e Kamakura (1999), Alves e D'Astous (2008), D'Astous e Ahmed (1999) e
Laroche et al. (2002), que concluiram que o factor pais de origem exerce uma influéncia
significativa sobre a escolha de um produto ou servi¢o, enquanto outros, como Ettenson
et al. (1988), Liefeld (1993 e 2004), Limand Darley (1997) e Lim et al. (1994),

defendem a ideia oposta.

55



2.3.2. Consumer ethnocentric tendencies scale (CETSCALE)

Embora existam conclusdes divergentes na recolha efectuada, € sempre necessdrio ter
em linha de conta o pafs, o tipo de produto, o contexto econémico no qual a sociedade
em estudo estd inserida, entre outros factores. Mesmo existindo marcas e produtos que
por si s6 ocupam uma posicdo de destaque num determinado mercado, nunca se pode
rejeitar a veracidade ou a falsidade desta hipotese, uma vez que € sempre necessdrio ter

em consideracdo o tipo de consumidor em andlise.

Com base nestes pressupostos, a maioria dos estudos efectuados tém como linha de
orientagdo uma escala que analisa a tendéncia etnocéntrica dos consumidores. Esta
escala, criada em 1987 por Shimp e Sharma, denominada de CETSCALE (consumer
ethnocentric tendencies scale), tem facilitado a medicdo do grau de etnocentrismo
presente no comportamento dos consumidores. Até 1987, existia uma escala destinada a
medicdo do etnocentrismo denominada de Escala Etnocéntrica da Califérnia (Adorno et
al. 1950), no entanto ndo era adequada ao estudo do comportamento de compra do

consumidor.

Inicialmente a CETSCALE era composta por 225 questdes. Uma vez submetida a varias
andlises e triagens junto da populacdo americana, acabou por se resumir a 17 questdes
(tabela 4), as quais constituem um conjunto de resultados fidveis no que respeita ao
indice de tendéncias etnocéntricas dos consumidores (Shimp e Sharma, 1987).

Através desta escala, Shimp e Sharma (1987), desenvolveram um instrumento de
trabalho robusto sobretudo para as empresas de retalho, de marketing e de publicidade
melhor entenderem as necessidades dos seus clientes. A melhor compreensdo destas
necessidades facilitard a criacdo de solugdes adequadas as caréncias dos consumidores,

mediante a regido onde vivem.
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Tabela 4 — CETSCALE - 17 Questoes

1. Os americanos deveriam comprar produtos americanos em vez de produtos importados.

2.Apenas os produtos que nao se vendem nos EUA deveriam ser importados.

3.Comprar produtos produzidos nos EUA mantém o emprego americano.

4.0s produtos americanos sempre, em primeiro e dltimo lugar.

5.E considerado anti americano a compra de produtos importados.

6. Nao € correcta a compra de produtos importados.

7. Um verdadeiro americano s6 deve comprar produtos americanos.

8.Devemos comprar produtos de origem americana em vez de deixar os outros paises
enriquecerem a nossa custa.

9. A compra de produtos americanos é sempre melhor.

10. Apenas se necessario € que se devera realizar negociacdes com paises estrangeiros.

11. Os americanos ndo deverdo comprar produtos importados, uma vez que afecta os
negdcios americanos e causa desemprego.

12. Devem existir restricdes face as importagdes.

13. Apesar de custar mais prefere comprar produtos americanos.

14. Os produtos estrangeiros nao deverao ser comercializados no mercado americano.

15. Os produtos estrangeiros deveriam ser vigorosamente taxados de forma a reduzir a sua
entrada no mercado americano.

16. Apenas deveriam ser comprados aqueles produtos cujos EUA nao fossem capazes de
produzir.

17. Os consumidores americanos que compram produtos importados sdo responsdveis pelo
desemprego americano.

Fonte: Adaptado de Shimp e Sharma (1987)

Por sua vez, esta escala ja foi validada por outros investigadores e inclusive testada em
outros paises como por exemplo Alemanha Ocidental, Franga, Japao e Coreia (Sharma
et al., 1995). Posteriormente, segundo o estudo de Chowdhury (2012), esta escala ja foi
testada na Austrdlia, Austria, Gra-Bretanha, Republica Checa, Polonia, Hong Kong,
Meéxico, Nova Zelandia, Turquia, India, Maldsia, Holanda e inclusivamente este autor
testou a CETSCALE no Bangladesh.

Além das andlises j4 mencionadas, esta escala ainda foi testada em Mocambique por

John e Brady (2009), na Russia e Canadd por Saffu e Walker (2005), em Espanha por
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Martinez, Zapata e Garcia (2000), no Brasil por Strehlau et al. (2012), entre outros

paises.

Contudo, apesar da CETSCALE servir de base para inimeros estudos, necessita sempre
de ser modificada e adaptada, consoante o pais em andlise, na medida em que algumas

das questdes presentes na escala se adequam a certos paises, enquanto outras nao.

Tendo em consideracao as pesquisas efectuadas sobre o etnocentrismo do consumidor, é
possivel verificar-se a existéncia de vdrias condicionantes que afectam directamente a
atitude do cliente. Deste modo, alguns dos estudos aqui citados servirdo de apoio ao
desenvolvimento do modelo conceptual deste estudo, ajudando a concluir qual a

etnocentricidade presente nos consumidores agorianos.
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2.4. Willingness to Pay

Perante a conjuntura econdémica a qual a sociedade estd exposta, um dos factores
preponderantes na decisao de compra dos clientes € o preco, e nesta sequéncia verifica-
se uma preferéncia nao s6 pela compra de bens essenciais, como também pela compra

de bens mais econdmicos.

Por vezes, o consumidor ndo demonstra interesse em comprar um produto pela sua
qualidade, mas sim pelo valor ao qual estd sendo vendido. Embora se verifique o
crescimento desta atitude no mercado actual, ainda existem consumidores que se
encontram dispostos em pagar mais por um produto de maior qualidade e/ou de origem
especifica. Esta disposicdo em pagar mais € condicionada pelo tipo de produto em

questdo, bem como outras caracteristicas intrinsecas ao individuo.

O estudo da temética do willingness to pay (WTP) ganhou importincia nos udltimos
anos, sobretudo ao nivel dos estudos de mercado desenvolvidos. E imprescindivel
desenvolver estudos desta natureza, sobretudo quando se tem em vista o lancamento de
um novo produto, de forma a definir o pre¢co mais adequado ao seu lancamento (Chen,

Huang e Zhou,2012).

Segundo Lilien e Kotler (1983), citados por Cameron e James (1987), a teoria
econdmica defende que a sensibilidade ao preco de um determinado produto, por parte
dos clientes, é fundamental nas decisdes de producdo e marketing das empresas. A
defini¢do do preco dos produtos depende essencialmente de trés factores: em primeiro
lugar, depende dos custos inerentes a criacao do produto; em segundo lugar, da procura
que o produto tem, bem como da quantidade produzida; e, em terceiro lugar, ird
depender do preco pelo qual a concorréncia vende o mesmo produto (Maximilian,

2012).

Breidert, Hahsler e Reutterer (2006), definem WTP como o preco maximo que o

individuo esté disposto a pagar para adquirir um determinado bem ou servigo.
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Uma vez que nem todos os consumidores apresentam as mesmas necessidades, Chen,
Huang e Zhou (2012) defendem que a disposicao dos individuos em pagar mais para
consumir um mesmo produto varia de acordo com as preferéncias, o conhecimento e a
capacidade de pagamento. Esta disposicdo por parte do cliente tem por base um

conjunto de factores, e como tal, estes serdo fulcrais na tomada de decisao.
Aquando da realizacdo do seu estudo, Breidert et al. (2006), apresentaram um modelo
de classificagao de métodos que medem o WTP, o qual tem como principal objectivo a

orientacdo na escolha do método mais apropriado, (ver figura 22).

Figura 22- Quadro de classificacdo de métodos para medir o WTP

( Dy ( a
Dados de Experiéncias
mercado laboratoriais
Preferéncias J \ J
reveladas , ) f )
p— Experiéncias de
Experiéncias
campo
v L v
( )
Leiloes
Medi¢dodo | \ J
WTP ' )
Julgamentos
Pesquisas \ J
directas q )
Pesquisas com
clientes
Preferéncias \ J
estabelecidas q )
Andlise conjunta
Pesquisas \ J
indirectas f )
Analise de
escolha discreta
L 7

Fonte: Adaptado de Breidert et al. (2006)

Através deste modelo, os autores demonstraram que é possivel medir o WT'P por meio

de pesquisas e andlises de dados jd existentes, ou entdo por via de estudos
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desenvolvidos junto dos consumidores, de forma a analisar a evolucdo do seu
comportamento. Na sua pesquisa foram discutidos diferentes métodos de avaliacdo do
WTP dos consumidores, os quais foram classificados em quatro grupos principais:

andlise de dados de mercado, experiéncias, pesquisas directas e indirectas.

Apds a validacdo das hipéteses, os autores concluiram que de entre os métodos
abordados, ndo existe nenhum que possa ser considerado mais eficiente do que outro,
uma vez que todos t€m as suas vantagens e desvantagens. Aliada a esta situacdo, a
escolha do método mais adequado para a estimativa do WTP, € influenciado nio s6 por
consideragdes conceptuais (por exemplo, se as necessidades individuais foram ou ndo
requeridas), como também por restricdes praticas (por exemplo, tempo e

disponibilidade financeira).

Embora existam métodos que por sua vez possibilitam o estudo do WTP do consumidor,
¢ evidente que essa disponibilidade ird variar de acordo com o tipo de produto em

questdo, bem como das preferéncias do proprio individuo.

Alguns estudos como o de Garcia, Gonzalez e Mauad (2010), evidenciam que existe um
crescimento do consumo de marcas alternativas, ocasionando a substitui¢do, ainda que
parcial, das marcas tradicionais em virtude do preco. Em oposicdo, Velho, Barcellos,
Lengler, Elias e Oliveira (2006), verificaram que o consumidor estd disposto a pagar
mais por consumir marcas e produtos certificados, o que em certos casos acaba por

corresponder a marcas e ou produtos de origem tradicional.

Refira-se ainda que existem factores que condicionam o comportamento de compra do
consumidor bem como a sua disposi¢cdo em pagar mais por adquirir um determinado
produto. O sexo, a idade, o saldrio, o grau de etnocentrismo do consumidor, a origem
dos produtos e o tipo de produto em questdo bem como a fase do ciclo de vida em que
se encontra, sdo preponderantes aquando da decisao final do cliente. (Josiassen et al.,

2011; Chen, Huang e Zhou 2012; Maximilian, 2012).

61



Maximilian (2012) defende que o envolvimento que o cliente assume no momento da
compra varia de acordo com a importancia que este atribui ao produto e a marca.
Perante um produto de baixo custo, o individuo decide a compra de forma rdpida e
espontanea, o que se opde ao processo de decisdo de compra de um produto de elevado

custo, o qual exige uma decisdo mais ponderada e menos espontanea.

Além desta situagdo, é possivel verificar-se que a interpretacdo dada pelos clientes
relativamente ao preco do produto é muito versétil. Para Monroe (1973) e Lichtenstein,
Bloch e Black (1988), citados por Maximilian (2012), a faixa de pregos aceitdveis varia
consoante o juizo de aceitabilidade de precos criado pelos consumidores. O mesmo
preco para dois clientes pode ter interpretacdes distintas, sendo que um pode considerar

que um determinado artigo possui um prego aceitavel enquanto o outro nao.

O WTP ¢ influenciado por factores de origem sociodemograficos e econdmicos. Cada
cliente procura satisfazer as suas necessidades mediante as suas possibilidades e nem
sempre o valor atribuido a um determinado produto é percepcionado da mesma forma

por todos os clientes.

O processo de compra fomenta uma luta constante entre o “querer” e o “poder” comprar
(Garcia et al. 2010), e desta forma a decisdao de compra, muitas vezes, € baseada no
valor monetdrio do produto. Assim sendo, a percep¢do de cada cliente aquando da
decisdo de compra € influenciada por um conjunto de situagdes que varia de individuo

para individuo.

Para Cameron e James (1987), o valor que cada potencial comprador pode atribuir aos
produtos, resulta da interac¢do de vérios factores. Estes factores prendem-se com as
caracteristicas do produto, como o tamanho, a cor, a fragrincia, e ainda dependem das
caracteristicas do consumidor, como o sexo, a idade e o rendimento. A agregacdo destes

factores ird influir no processo de tomada de decisao.
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Outros autores também sustentam a corrente ideoldgica mencionada anteriormente,
como é o caso de Josiassen et al. (2011), que defendem que a idade, o sexo e o
rendimento também sdo consideradas varidveis influenciadoras do WTP. Aquando do
desenvolvimento da sua pesquisa, estes autores sugerem, ainda, que as varidveis
mencionadas também sdo importantes no relacionamento entre o etnocentrismo do
consumidor e a respectiva vontade em pagar mais por adquirir o produto. No
seguimento deste estudo, e na sequéncia do esquema apresentado no capitulo anterior
(figura 19), os autores verificaram que o comportamento etnocéntrico dos clientes é
influenciado pela origem dos produtos e, por sua vez, este comportamento detém um

forte efeito sobre a disposi¢do do consumidor em pagar mais ou menos pelo produto.

Além disso, segundo os mesmos autores, € no que concerne a varidvel idade, esta
apresenta um impacto negativo sobre a relagdo entre o consumidor etnocéntrico e a
vontade em pagar, logo os consumidores mais jovens tendem a ser menos etnocéntricos
e isto reflecte-se numa menor vontade em despender mais moeda para comprar um

produto de cariz regional e ou nacional.

Quanto ao género, Josiassen et al. (2011) concluiram também que a relacdo entre o
etnocentrismo e a vontade de pagar, é mais forte para os consumidores do sexo

feminino do que para os consumidores do sexo masculino.

No caso do estudo desenvolvido por Rickard, Schmit, G’omez e Lu (2013), os
resultados obtidos comprovam que algumas das varidveis demograficas tém impacto
significativo no WTP dos consumidores. Ao invés da situagdo anterior, os autores

auferiram que o WTP diminui com a idade.

Outro factor a ter em consideracao € o pais de origem dos produtos (COO — country-of-
origin). Para Loureiro e Umberger (2003), segundo Chiang e Masson (1988), num
contexto internacional, um dos factores a considerar na avaliacido do pais de origem dos
produtos € o préprio pais. A titulo de exemplo, os consumidores muitas vezes acabam

por rotular os artigos, nomeadamente os téxteis e a electrénica dos paises em
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desenvolvimento, como produtos de baixa qualidade por nao serem produzidos em
paises desenvolvidos. Este tipo de comportamento resulta da associagdo que o
consumidor faz ao relacionar a qualidade aos custos inerentes a produgdo,
nomeadamente pagamento de saldrios minimos e adequados, pagamento de impostos
ambientais, elaboracdo de planos lay-off, entre outros requisitos que os paises em
desenvolvimento ndo cumprem (Haucap, Wey e Barmbold (1997). Baseando-se nestes
autores, para Loureiro e Umberger (2003), a origem dos produtos tem efeitos

significativos no comércio e na percep¢ao da qualidade dos respectivos produtos.

Além das varidveis demograficas, e associado ao factor pais de origem, o etnocentrismo
surte um grande impacto no WTP do consumidor. De acordo com Maximilian (2012), a
imagem de marca de um produto ou servico tem sido identificada como um importante
factor relativamente ao preco que os consumidores estdo dispostos em pagar. Este autor
ao citar D’ Astous and Ahmed (1999) defende que os consumidores classificam o factor

origem como um dos atributos mais importantes aquando da sua decisdo de compra.

Apesar das conclusdes de algumas das pesquisas mencionadas anteriormente serem
divergentes, o que é facto € que nenhuma delas pode ser considerada mais correcta do
que a outra, uma vez que os autores estudaram produtos diferentes em sociedades
diferentes. Assim sendo, com base nesta observacdo, verifica-se que a disposi¢ao do
consumidor em pagar mais estd directamente relacionada com o tipo de produto em

analise.

Com base nas pesquisas referidas, e uma vez que o WTP dos consumidores varia de
acordo com o tipo de produtos em andlise, este trabalho procurara aferir o WTP dos
consumidores regionais relativamente aos produtos de origem acgoriana, € como tal a
recolha efectuada servird de apoio ao desenvolvimento do modelo conceptual deste

estudo.
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CAPITULO 3 - MODELO DE ESTUDO E HIPOTESES A TESTAR

Dado o contexto econémico no qual a sociedade estd inserida, cada vez mais o cliente
procura satisfazer as suas necessidades, consumindo produtos essenciais a0 mais baixo
preco. Porém, existem situagdes em que a escolha do consumidor reflecte a influéncia

de outras dimensdes, mitigando a preponderancia dos precos baixos.

Assim, este estudo procura aferir a relagdo entre o WTP e o grau de etnocentricidade
existente no comportamento dos consumidores, tendo como linha de orientacdao
investigacdes desenvolvidas nestas dreas por diversos autores, nomeadamente Shimp e
Sharma (1987); Kotler e Keller (2006); Lindon et al. (2009); Garcia, Gonzalez e Mauad
(2010); Caldas e Godinho (2007); Josiassen et al. (2011); Gao e Knight (2007);
Balabanis e Diamantopoulos (2004); Giglio (2005); Samara e Morsch, (2005), entre

outros, mencionados no decorrer da revisao bibliogréfica efectuada.

Tendo em consideragdo que o crescente desenvolvimento do mercado, em muito veio
potenciar o surgimento das ditas “marcas brancas”, o cliente procura consumir estes
artigos, na medida em que na maioria dos casos vai ao encontro da satisfacdo das suas
necessidades, possibilitando assim uma poupang¢a monetdria a nivel de consumo.

(Garcia, Gonzalez e Mauad, 2010).

Apesar das marcas fazerem parte da vida dos consumidores, em qualquer parte do
mundo, de acordo com Kotler e Keller (2006) o valor da marca reflecte-se na forma
como os consumidores sentem e agem sobre a marca e o preco. Deste modo, a relagdao

existente entre o cliente e a marca € vital aquando do processo de decisdo de compra.
Quando o consumidor identifica uma marca como sendo satisfatoria, ndo sé cria uma

relacdo de lealdade para com esta, como também cria um instinto de repeticdo da

compra do bem associado a marca (Caldas e Godinho, 2007).
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O principal objectivo ndo sé do mercado internacional, como também do mercado
nacional e regional, é fomentar uma imagem de marca, que nao s6 promova a venda dos
produtos, mas sobretudo faca com que os clientes sintam orgulho e vontade de comprar
os produtos da sua regido, despertando deste modo um sentimento de etnocentricidade e

lealdade a marca.

Deste modo o principal propdsito dos comerciantes nacionais e regionais € fazer com
que o cliente nao crie lealdade para com as marcas brancas, mas sim para com as
marcas que possibilitam uma promocgado dos seus produtos e da sua regido. Por sua vez,
esta relacdo acabard por fomentar um sentimento de etnocentricidade junto dos clientes,
fazendo com que estes tenham orgulho em consumir nao sé o que a ‘““sua terra” produz,
mas também sintam satisfacdo em promover este tipo de produtos, junto de conhecidos,

levando-os além-fronteiras.

Assim sendo, o local de origem de um determinado produto, de certa forma, podera
influenciar as decisdoes de compra dos consumidores. Sem dudvida, a origem geogréfica
fornece uma pista cognitiva para os julgamentos sobre a qualidade do produto, (Gao e
Knight, 2007). Desta forma, constata-se que o etnocentrismo do consumidor depende
em particular do pais de origem e da categoria de produto (Balabanis e Diamantopoulos,

2004).

Aliado ao comportamento etnocéntrico que o consumidor poderd assumir, os factores
influenciadores da decisdo de compra sdo decisivos na escolha dos produtos aquando da

ida dos clientes aos estabelecimentos comerciais.

Segundo Giglio (2005), conhecer o perfil do cliente e entender o que ele necessita € o
que lhe prioriza as escolhas, é imprescindivel para compreender o que o consumidor
reconhece como valor agregado e o que lhe fard despender mais por consumir um

produto em detrimento de outro.
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No seguimento desta corrente ideoldgica, € uma vez que o comportamento dos clientes
€ condicionado por diversos factores, dependendo do perfil que cada um possui, €
necessario entender o processo de como, quando e porqué o cliente opta por adquirir

este ou aquele produto para satisfazer as suas necessidades (Samara e Morsch, 2005).

Além destes factores, segundo Garcia, Gonzalez e Mauad (2010), a escolha das marcas
cria uma luta constante entre o “querer’ e o ‘“poder” comprar. Grosso modo, o
etnocentrismo tem um forte efeito sobre o sentimento que o consumidor apresenta no

momento de escolha e compra dos bens.

Com base na informacao recolhida junto da consulta de diversos artigos e revistas sobre
as temadticas em estudo, foi criado o seguinte modelo conceptual (figura 23). Este
modelo é formado por um conjunto de varidveis que por sua vez influenciam o
comportamento do consumidor relativamente a sua etnocentricidade e a sua disposi¢ao

em pagar mais por consumir produtos de cariz regional.

Figura 23 — Modelo Conceptual

Factores de
Decisao de
Compra

H1
H3

wTP Etnocentricidade

H2

Categoria Produtos Consumida
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Em relacdo aos produtos regionais, a sua promoc¢do € um factor importante para o
desenvolvimento da economia local. A promocgdo destes produtos é um esforco que tem
vindo a ser desenvolvido ndo s6 pelos produtores e vendedores regionais, como também
pelo proprio Governo Regional, através de campanhas de promog¢do e planos

operacionais de marketing, que visam, sobretudo, o atingimento de novos mercados.

A necessidade de identificar o “lugar” que a “marca Agores” ocupa na mente dos
consumidores regionais, cada vez mais se transformou num factor imprescindivel para o

estudo do mercado e da economia regional.

As campanhas desenvolvidas ao longo dos tultimos anos, com vista a promoc¢do dos
produtos regionais, apostam numa marca genérica, que identifique todos os produtos

acorianos, independentemente do tipo de categoria em que se inserem.

Como forma de entender o comportamento que os consumidores regionais apresentam
relativamente aos produtos agorianos, o presente estudo visa verificar em que medida o
etnocentrismo e a disposi¢cdo em pagar mais pelos produtos regionais influenciam a

decisdo de compra.

Neste modelo, foram definidas duas vertentes essenciais que condicionam a atitude dos

consumidores, as quais se traduzem em 3 hipéteses.

Os factores de decisdo de compra condicionam e influenciam o comportamento dos
clientes. Segundo Schiffman e Kanuk (2005), o comportamento do consumidor
caracteriza-se pela atitude que o cliente assume ao procurar, comprar, utilizar, avaliar e

desejar os produtos e servigos que considera satisfazer as suas necessidades.
O comportamento de compra do consumidor varia de acordo com factores culturais,

sociais, pessoais e psicolégicos (Kotler, 1997), os quais condicionam a escolha no acto

da compra.
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Aliado a estes factores, a conotacdo associada aos produtos devido a sua origem, ird
influir na escolha da categoria e do tipo de bens a consumir (Dalmoro e Rossi, 2010).
Também segundo a investigagdo de Balabanis e Diamantopoulous (2004), o consumo
de produtos domésticos ndo € uniforme, possuindo uma variagdo que depende do
produto em especifico. Deste modo, o tipo de categoria de produtos consumidos afecta a
intencdo de compra dos consumidores bem como o tipo de comportamento que estes

assumem no momento da aquisi¢ao dos produtos.

Entender a percep¢do dos consumidores no que respeita a compra de produtos
importados ou o consumo de produtos locais, é fundamental para retirar ilacdes sobre
atitudes que estes assumem relativamente aos seus habitos de compra. Segundo Shimp e
Sharma (1987), o consumo etnocéntrico estd relacionado com a personalidade do
individuo, englobando por sua vez as crengas detidas por este sobre a conveniéncia de

adquirir produtos nacionais como se fosse uma verdade moral.

O pais de origem por vezes condiciona a escolha dos produtos. O sentido de
superioridade ética e cultural muitas vezes € dominante e a partida funciona como um
factor de exclusdo, na medida em que alguns clientes pensam que os produtos
concebidos nos seus paises garantem uma melhor qualidade (Balabanis, Mueller e

Melewar, 2003).

Outro indicador importante no estudo do comportamento do consumidor prende-se com
a tematica do WTP. Segundo Breidert et al. (2006), WTP define-se como o preco mais
alto até onde o individuo esta disposto a pagar por comprar um bem ou um servico. Por
sua vez o WTP esté directamente ligado ao comportamento etnocéntrico do consumidor,
e é possivel verificar que o grau de etnocentricidade presente no cliente possui um forte

efeito sobre a sua disposicao em pagar (Josiassen et al., 2011).
De modo a entender a relagao entre os consumidores regionais e os produtos acorianos,

¢ importante observar o tipo de comportamento que os clientes assumem perante este

género de produtos, bem como os factores que o condicionam. Assim sendo foi definida
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para o estudo a seguinte hipdtese com base nas combinagdes multiplas de alguns

factores que influenciam a decisdo de compra:

H1: Os factores de decisao de compra de produtos regionais que influenciam o WTP

dos consumidores.

Hoje em dia, os factores decisores de compra sao fundamentais na escolha de um
produto, e como tal, o preco surge como um dos principais influenciadores a ter em
consideracdo numa ida as compras. Saber quanto o consumidor estd disposto pagar por
levar um produto em detrimento de outro, serd influenciado por factores intrinsecos ao
produto, cujo consumidor dard especial atencdo e que por sua vez influird na sua
escolha. (Breidert, Hahsler e Reutterer, 2006; Schiffman e Kanuk, 2005; Kotler e
Keller, 2006; Kotler, 1997, 2003; Lindon et al. 2009; Tiago, 2011).

A hipétese H2 surge no seguimento do estudo do tipo de categorias de produtos que os
consumidores tém preferéncia em consumir, satisfazendo as suas necessidades com a

compra de artigos de origem regional.

H2: As categorias de produtos acorianos consumidas influenciam o WTP dos

consumidores regionais.

A hipétese H2 surge na sequéncia do crescimento do mercado. Com o seu
desenvolvimento, maior € a diversidade dos produtos oferecidos e mais diversificadas
sao as suas categorias. Tendo em consideragdo que o prego, hoje em dia, € em muitos
casos, € a base da decisdo de compra, a hipdtese H2 foi desenvolvida com o objectivo
de compreender se o consumo de produtos acorianos, bem como a respectiva categoria
de bens consumidos afecta o WTP dos clientes regionais. (Breidert, Hahsler e

Reutterer, 2006; Balabanis e Diamantopoulous, 2004; Dalmoro e Rossi, 2010).
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No que concerne a hip6tese H3, esta surge como forma de compreender a atitude dos
consumidores da regido sobre os produtos acorianos, tendo por base o conceito de

etnocentrismo.

H3: O WTP por consumir produtos regionais influencia o grau de etnocentrismo dos

consumidores locais.

O principal objectivo desta hipdtese consiste em verificar qual a percep¢ao que 0s
consumidores regionais tém relativamente ao valor dos produtos acorianos e ainda em
que medida a sensibilidade face ao preco influencia a etnocentricidade do seu

comportamento. (Breidert, Hahsler e Reutterer, 2006; Shimp e Sharma, 1987).
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CAPITULO 4 — METODO DE INVESTIGACAO E TRATAMENTO DE DADOS

De acordo com o objectivo do estudo, que pretende aferir o modo como os
consumidores acorianos percepcionam os produtos regionais e tendo em consideracao o
levantamento efectuado aquando da realizacdo da revisdo de literatura, foi definido um
modelo de investigacdo que permitisse retirar ilagdes que suportassem a andlise da

tematica em estudo.

Para efectuar a recolha de dados, foi utilizado o método do questiondrio on-line. Este
questiondrio foi fundamentado com elementos da revisao de literatura e a sua estrutura
assentou em quatro grupos de questdes principais. O primeiro grupo referia-se ao
momento de compra dos consumidores, o segundo incidia na temética do willingness to
pay (disposi¢do em pagar pelos produtos), o terceiro conjunto de questdes abrangia a
tematica da etnocentricidade do consumidor e por fim, o dltimo grupo, de cardcter mais

pessoal, assentava na caracterizacao sociodemografica dos individuos inquiridos.

Tabela 5 — Varidveis de base do questionario

Seccao Dimensoes Suporte Literatura

-Momento de compra;
Processo de compra | -Factores influenciadores do
processo de compra.

Kotler (2003);
Schiffman & Kanuk (2005).

Breidert et al.(2006);
Willingness to pay | -Disposicdo em pagar. Siemieniako (2011);
Josiassen (2011).
Etnocentrismo -CETSCALE. Shimp e Sharma (1987).

Caracterizagdo
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O questiondrio (anexo I) foi lancado na internet, através do programa LimeSurvey, por
meio do seguinte enderego:

http://research.azoresnetwork.com//index.php?sid=48182&lang=pt, no periodo

compreendido entre 4 e 22 de Marco de 2013, obtendo-se 345 questiondrios vélidos.

Na fase preliminar ao lancamento do questiondrio, este foi testado virtualmente por 6
individuos, como forma de averiguar se existia necessidade de reformulacdo e/ou

correc¢ao das questdes apresentadas.

A opg¢do de colocar o inquérito on-line derivou do facto de ser mais facil obter resposta
por parte dos individuos via internet, nomeadamente através da rede social Facebook.
Outro factor importante na escolha deste meio foi a possibilidade de recolha de
informagdo de forma pouco onerosa. Além disso, uma vez que o objectivo deste estudo
¢ a andlise do comportamento dos consumidores regionais, este meio de obtencdo de
informacdo permite obter respostas de individuos residentes nas varias ilhas do

arquipélago, de uma forma mais rapida e facil.
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4.1. Caracterizacao da Amostra

A amostra obtida trata-se, por conseguinte, de uma amostra convencional, ndo
probabilistica, nomeadamente de propagacdo geométrica (efeito bola de neve)

(Maroco,2007).

Concluida a fase de recolha dos dados, foi efectuada a codificacdo e andlise dos

mesmos, tendo-se empregue para tal o software SPSS Statistics (versdo 19).

O tratamento dos dados foi efectuado de modo sequencial, realizando-se em primeiro
lugar um tratamento descritivo da amostra, com vista ao conhecimento mais detalhado
do perfil sociodemogréfico dos inquiridos. Apds a aplicacdo das técnicas descritivas,
passou-se a execuc¢do de um conjunto de andlises multivariadas com vista a validag¢ao
do modelo conceptual proposto.

A andlise estatistica descritiva dos dados permitiu fazer uma caracterizacdo da amostra
no que concerne aos seus aspectos sociodemograficos, e ainda no que respeita algumas

das questdes que se consideraram relevantes no decorrer da anélise.

Dos 345 inquiridos, 222 eram individuos do sexo feminino e 123 do sexo masculino,

como € passivel de se verificar através da figura 24.

Figura 24 - Caracterizacao da amostra por Sexo

Masculino
36%

Feminino
64 %
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No que concerne a idade, dos 345 inquiridos, apenas um ndo a mencionou. Desta forma
e de acordo com a figura 25, foi possivel verificar-se que a maioria das pessoas que
responderam ao inquérito inseriam-se na faixa etdria entre os 18 e os 25 anos, com 140

respostas.

Figura 25 - Caracterizacao da amostra por faixa etaria

+65 Anos I 2
56 a 65 Anos 13
46 a 55 Anos 42
36 a45 Anos 56
26 a 35 Anos 88
18 a 25 Anos 140

-18 Anos 3

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Tendo em consideracdo a relacdo existente entre a idade e o sexo dos individuos, de
acordo com a figura 26, verificou-se que apenas no intervalo dos 26 aos 35 anos existiu
predominancia de respostas do sexo masculino, sendo que em todas as outras o sexo

feminino manteve-se superior.

Figura 26 - Caracterizacao da amostra por sexo e faixa etaria
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Ainda no decorrer da anélise amostral, constatou-se que a maioria dos inquiridos residia
na ilha de Sao Miguel. Apesar desta maioria, foram obtidas respostas das restantes ilhas
acorianas, com excep¢do do Corvo, conforme é observdvel na figura 27. Dos 345
inquiridos, dois ndo mencionaram a ilha de residéncia, sendo que apenas foram

apuradas 343 respostas para a analise desta varidvel.

Figura 27 - Caracterizacio da amostra por ilha de residéncia
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Relativamente a constituicdo do agregado familiar, a amostra em estudo abrange
maioritariamente agregados constituidos por 3 pessoas, como € verificado através da

figura 28.

Figura 28 - Caracterizacio da amostra por dimensao do agregado familiar
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Apesar da importancia da produ¢do de produtos agorianos para o desenvolvimento da
economia regional, muitos sdo os produtos que por falta de publicidade ndo atingem
devidamente o publico-alvo, sendo por vezes ultrapassados por bens substitutos,

acabando por cair no esquecimento dos consumidores.

Figura 29 - Caracterizacao da amostra por regularidade de consumo de produtos

regionais
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Refira-se que no universo questionado, houve um individuo do sexo feminino que
afirmou ndo consumir produtos regionais, enquanto que todos os demais afirmam
consumir com padrdes de frequéncia dispares. Constata-se, ainda, que as mulheres
afirmam consumir diariamente produtos regionais com maior incidéncia que os homens
(147 dos inquiridos que consomem diariamente produtos regionais sdo mulheres e 94

sdo homens).

No mercado, os consumidores assumem posi¢des muito diferentes, e como tal, este
estudo pretende identificar qual a posi¢cdo que os produtos acorianos ocupam ho
imagindrio dos consumidores e até onde € que estes estdo dispostos em despender mais

para consumirem e repetirem a compra dos artigos.
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Para tal procurou-se também compreender qual o papel dos inquiridos no processo de
compra, tendo-se aferido que 56% destes efectuam a compra do cabaz que consomem.
Dada a natureza jovem da amostra, constata-se que 34% dos inquiridos delegam nos

pais a tarefa de aquisi¢ao dos produtos que consomem.

Quando questionados sobre quais os produtos pelos quais estariam dispostos em pagar
mais, os inquiridos denotaram uma preferéncia pelos frescos e lacticinios, referindo
como justificativo a sua qualidade e caracteristicas mais sauddveis.

Fica, porém, aqui a nota de um dos inquiridos que referiu “que no actual contexto de

crise, é muito dificil pagar mais para consumir determinado produto.”.

Algumas publicidades de produtos da marca Acores, ja apelam a sua origem bem como
a defesa de consumo daquilo que “é nosso”, como € observdvel pela divulgacdo dos
produtos lacteos nomeadamente o leite, os iogurtes e o queijo (Leite Terra Nostra,

Iogurtes Yocor e Queijo Sao Jorge).

Apesar destes esfor¢os, a forte concorréncia neste género de produtos pode influenciar o
momento de compra do consumidor, ndo sé através do factor preco, mas também
consoante o grau de etnocentrismo que o individuo apresenta relativamente aos

produtos regionais.

A este propdsito, outro participante no estudo referiu que “Muitos produtos acorianos
ainda tém pouca qualidade para o preco praticado. Por vezes, compro produtos
acorianos pelo contributo a regido e ndo propriamente pela sua relacdo

qualidade/preco.”

Como forma de verificar qual o grau de etnocentricidade que a amostra em andlise
apresenta, foi desenvolvido um indice sintético, com base na literatura, nomeadamente
no estudo de Shimp e Sharma (1987), os quais criaram um constructo mensurdvel que
permite medir as tendéncias do consumidor etnocéntrico através da utilizacdo de uma

escala, a CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendecies Scale).
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Ao longo dos anos, esta escala foi alvo de alteracdes, sendo que inicialmente era
constituida por 225 questdes e posteriormente, depois de vdrias utilizacdes e

actualizagdes, acabou por se reduzir a 17 questdes.

A elaboracdo do indice sintético s6 foi possivel depois de verificada a consisténcia
interna dos indicadores, a qual foi feita tendo em consideracio o Alpha de Cronbach'.
Além disto, foi imprescindivel o conhecimento das médias aritméticas que cada um dos
indicadores etnocéntricos apresentava, as quais sdo possiveis consultar através da

analise do anexo II.

De todos os indicadores mencionados, aquele que apresentou um maior impacto em
termos de média foi “comprar produtos agorianos ajuda a economia regional”, e em
contrapartida o que apresentou a menor média foi ‘“consumidores que compram

produtos de fora da regido sdo responsaveis pelo desemprego na regiao”.

Com base nos indicadores do anexo II, foi construido o indice sintético de

etnocentricidade, cujos resultados se apresentam tabela 6.

De acordo com o Alpha de Cronbach obtido (0,881), é possivel verificar-se que o indice
sintético apresentado possui uma fiabilidade de moderada a elevada, na medida em que
de acordo com a literatura® quanto mais o coeficiente se aproxima de 1, mais consistente

e fiavel € o instrumento analisado.

! Alpha de Cronbach — Consiste numa férmula estatistica que pondera o ricio entre a variincia total dos indicadores
que compdem o indice e a varidncia de cada um dos indicadores.

2 Com base em MAROCO, J., MARQUES, T (2006). Qual a fiabilidade do Alpha de Cronbach? Questdes antigas e
solucdes modernas? Instituto Superior de Psicologia Aplicada, 4 (1), 65-90.
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Tabela 6 - Indice sintético de etnocentricidade

, Desvio- | Alpha de
Indice Indicadores Média -
Padrao | Cronbach
Consumidores que compram produtos de fora
da regido sdo responsaveis pelo desemprego | 1,86 0,739
na regiao?
As marcas estrangeiras ndo deveriam ser
o s 189 | 0672
comercializadas na regiao?
Pessoas residentes nos Acores nao deveriam
comprar produtos ndo regionais porque isso
P P SIONAIS POTAUE 1850715 35 | 0,794
prejudica as empresas regionais e origina
desemprego?
Os produtos estrangeiros deveriam sofrer um
P se 238 | 0.798
forte agravamento de impostos/taxas?
Apenas os produtos que nio sdo produzidos
: : 24 0,873
nos Agores deveriam ser importados?
S6 se deveriam comprar  produtos
estrangeiros das categorias que ndo fossem | 2,48 0,859
Etnocentrismo | possiveis produzir na regido?
do Deverd existir reduzida ou nula importagdo
Consumidor | de produtos de outras regides ou paises, salvo | 2,49 0,814
necessario?
Um verdadeiro agoriano deveria comprar
SO PR 263 | 0,842
sempre marcas regionais?
Deviam-se colocar limites as importagdes? 2,65 0,775
Escala: Quem vive nos Acgores deveria comprar 0.881
I = minima; | sempre produtos agorianos, em vez de | 2,87 0,821 ’
4 = méaxima. | produtos importados?
Deviamos comprar sempre  produtos
roduzidos na regido, em vez de deixar
P s na Teso, o \ 288 | 0,854
outras regides e paises enriquecerem a nossa
custa?
Pode custar um pouco mais, mas prefere
. pomse 7 P 297 | 0,66
consumir produtos regionais?
E sempre melhor comprar produtos
oemp prat P 303 | 072
regionais?
A falta de produtos regionais é sempre
. 3,23 0,61
melhor comprar produtos nacionais?
Comprar produtos acorianos, ajuda a
by I ¢ . 375 | 0487

economia regional?
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Uma vez realizado o indice sintético sobre a etnocentricidade dos consumidores,
procedeu-se a realizacdo da andlise de Clusters, de modo a verificar em que medida o
comportamento dos individuos inquiridos se aproxima ou se afasta quanto a

etnocentricidade que possuem face aos produtos agorianos.

Para prosseguir a andlise, foi aplicado o método hierdrquico (Hierarchical Cluster
Analysis), o qual por sua vez possibilita identificar a melhor solucao, isto é, o nimero
de Clusters a analisar, através da projecc¢ao gréafica dos coeficientes de aglomeracdo de
Clusters. Assim sendo, de acordo com o grafico obtido, é possivel identificar a

existéncia de trés Clusters principais, como € observavel através da figura 30.

Figura 30 - Projecc¢ao gréfica do nimero de Clusters
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e Cocfficients

De modo a dar seguimento a andlise, foi aplicado o método nao hierdrquico k-means, do

qual foi obtida a solu¢do apresentada na tabela 7.
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Tabela 7 - Solucdo andlise de Clusters

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Comportamento Pouco Etnocéntrico Muito Etnocéntrico | Etnocéntrico Moderado
do Consumidor (n=104) (n=89) (n=146)

Uma vez definidos os Clusters, procurou-se identificar em que medida as caracteristicas
demogréficas influenciam o comportamento dos individuos, nomeadamente em termos
da etnocentricidade que estes podem apresentar, por meio da andlise das tabelas de

contingéncia.
Assim sendo, tendo em consideracdo o sexo e a idade dos inquiridos, é possivel
verificar-se que de acordo com a andlise das figuras 31 e 32 e das tabelas 8 e 9, ndo

existem diferencas significativas entre os 3 grupos.

Figura 31 - Sexo vs tipo de comportamento etnocéntrico do consumidor
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N

Relativamente a varidvel sexo, o comportamento etnocéntrico verificado junto do

consumidor € estavel. Apesar deste se manter mais ou menos semelhante, o consumidor
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moderadamente etnocéntrico € aquele que apresenta uma maior percentagem,
comparativamente com os outros tipos de clientes etnocéntricos. Esta tendéncia
verifica-se tanto no sexo feminino como no sexo masculino. A tUnica situagdo em que o
sexo masculino supera o sexo feminino evidencia-se perante o consumidor com um
comportamento pouco etnocéntrico. Por sua vez, esta andlise leva-nos a concluir que os
consumidores do sexo masculino apresentam uma tendéncia menos etnocéntrica ao
invés dos consumidores do sexo feminino, isto é, no caso dos consumidores acorianos,

as mulheres sao mais etnocéntricas do que os homens.

Tabela 8 - Sexo vs tipo de comportamento etnocéntrico do consumidor

Teste Qui-quadrado

Valor df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,485% 2 476
Likelihood Ratio 1,479 2 AT77
Linear-by-Linear Association 1,464 1 ,226
N of Valid Cases 333

a. Espera-se que a contagem de O células (,0%) seja inferior a 5. A contagem minima
esperada é 31,09.

No que respeita a varidvel idade, a figura 32 e a tabela 9, evidenciam que também ndo
existem diferencas muito significativas, a excepc¢do das faixas etdrias -18 anos e +65

anos, as quais revelam um comportamento mais especifico.

Figura 32 - Idade vs tipo de comportamento etnocéntrico do consumidor
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No caso da andlise do primeiro grupo, € evidente que os jovens tendem a apresentar um
comportamento entre pouco etnocéntrico a moderado, ao invés da faixa etdria mais
elevada, onde a tendéncia evidéncia que os consumidores que se inserem neste escalao

tém atitudes de cariz etnocéntrico aquando da compra dos produtos agorianos.

Tabela 9 - Idade vs tipo de comportamento etnocéntrico do consumidor

Teste Qui-quadrado

Valor df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 18,820° 12 ,093
Likelihood Ratio 18,519 12 ,101
Linear-by-Linear Association 3,619 1 ,057
N of Valid Cases 332

a. Espera-se que a contagem de 8 células (38,1%) seja inferior a 5. A contagem minima
esperada € 0,52.

Perante a andlise da recolha de dados verifica-se que os consumidores regionais ao
longo da sua vida apresentam variagcdes na etnocentricidade inerente ao seu
comportamento de compra. Tendo em consideracdo este tipo de comportamento
verifica-se que os consumidores mais jovens tendem a ser menos etnocéntricos em
oposi¢cdo aos consumidores que se situam na faixa etdria +65 anos.

Um dos principais objectivos desta dissertacdo é entender em que medida os
consumidores regionais estdao dispostos em pagar mais (WTP) por consumir um produto
acoriano, ao invés de consumirem um outro produto semelhante de outra marca, seja
esta branca ou ndo, bem como perceber de que modo a etnocentricidade dos
consumidores regionais influencia a vontade em despender mais por levar um produto

fabricado nos Acgores.

Deste modo, de forma a aferir a influéncia do nivel de etnocentricidade na vontade em
despender mais por comprar produtos agorianos, procedeu-se a realizagao de um teste
de variancia multifactorial. Os resultados obtidos no teste Post-Hoc Tukey apresentam-

se na tabela 10, através da qual € possivel inferir que os consumidores consideram que
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os produtos acorianos sdo caros, independentemente de apresentarem um

comportamento mais ou menos etnocéntrico.

Tabela 10 - Nivel etnocentricidade vs percep¢ao do valor dos produtos agorianos

No seu entender, acha os produtos regionais caros?

Tukey HSD
Subconjunto para alpha = 0.05
Grau Etnocentricidade N 1
Pouco Etnocéntrico 134 1,36
Moderado 147 1,40
Muito Etnocéntrico 56 1,41
Sig. , 743

Ainda, no seguimento da andlise anterior, com base nos resultados do teste de Tukey
passiveis de serem analisados através da tabela 11, verifica-se que o grupo de
consumidores muito etnocéntricos tem menor sensibilidade ao preco comparativamente

aos outros grupos de consumidores.

Tabela 11 - Nivel etnocentricidade vs preferéncia por consumir produtos agorianos,

mesmo custando mais

Se custar um pouco mais, prefere consumir produtos regionais

Tukey HSD
Subconjunto para alpha = 0.05
Grau Etnocentricidade N 1 2
Pouco Etnocéntrico 134 2,82
Moderado 147 2,93
Muito Etnocéntrico 56 3,41
Sig. 487 1,000

Desta forma, € possivel identificar-se que os consumidores muito etnocéntricos estao

dispostos em pagar ‘“‘um pouco mais’” por consumir produtos de cariz agoriano.
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Na sequéncia desta andlise e de forma a identificar quais as categorias de produtos

acorianos que os consumidores regionais tém por habito consumir, procedeu-se a uma

andlise de variancia simples paramétrica, ANOVA, onde se procurou identificar até que

ponto o WTP influi no consumo de produtos acorianos, bem como nas respectivas

categorias de produtos consumidos.

Como requisito deste tipo de andlise, procedeu-se a averiguacdo do pressuposto de

homogeneidade de variancia das varidveis em estudo, e como tal, verificou-se que

nenhuma delas satisfazia esta condi¢do, sendo que ndo se aferiu o pressuposto da

homogeneidade, conforme se verifica através da andlise da tabela 12:

Tabela 12 - Homogeneidade de variancias

Teste de Homogeneidade de Varidncias

Estatistica .

de Levene di2 Sig.
No seu agregado familiar, consome produtos Agorianos? 6,634 3 343 ,000
Bebidas (Licores, Vinhos, Sumos e Cha) 5,257 3 332 ,001
Frescos (Leite e restantes lacticinios, Carne, Peixe e Fruta) 29,325 3 332 ,000
Compotas e Doces 33,717 3 332 ,000
Bolachas e Aperitivos 18,228 3 332 ,000

Ainda no decorrer desta andlise, através da observacdo da tabela 13 e anexo III,

conseguem-se retirar mais algumas ilagdes sobre as diferencas comportamentais face a

categoria do produto consumido.
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Tabela 13 — Analise ANOVA

ANOVA
Soma dos Média dos Si
quadrados quadrados &
Entre Grupos ,014 3 ,005 1,603 ,188
No seu agregado familiar,
) Dentro do Grupo ,983 343 ,003
consome produtos Agorianos?
Total 997 346
) ) ) Entre Grupos ,948 3 316 1,410 ,240
Bebidas (Licores, Vinhos,
., Dentro do Grupo 74,374 332 ,224
Sumos e Chd)
Total 75,321 335
. 13,62
Frescos (Leite e restantes Entre Grupos 5,333 3 1,778 - ,000
lacticinios, Carne, Peixe e Dentro do Grupo 43,307 332 ,130
Fruta)
Total 48,640 335
Entre Grupos 2,986 3 ,995 5,253 ,001
Compotas e Doces Dentro do Grupo 62,907 332 ,189
Total 65,893 335
Entre Grupos 2,056 3 ,685 4,219 ,006
Bolachas e Aperitivos Dentro do Grupo 53,941 332 ,162

No caso dos clientes que consomem no seu agregado familiar produtos agorianos e para
a categoria bebidas, € possivel verificar-se que ndo existem valores médios
significativamente diferentes, ao contrario do que acontece com as restantes categorias,
nomeadamente frescos, compotas e doces e bolachas e aperitivos. Nestas tultimas
categorias referenciadas, conferem-se valores estatisticamente significativos, na medida
em que os consumidores concordam totalmente em pagar mais e em contrapartida

consumir um produto agoriano.

Dando seguimento a andlise de variancia simples e como forma de determinar em que
medida as varidveis contribuem para as diferencas significativas entre categorias, da
andlise do anexo IV, pode-se observar que existem diferengas significativas entre os trés
Clusters face as dimensoes principais do indice da etnocentricidade, com as excepgoes

reportadas na tabela seguinte:
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Tabela 14 — Resumos do Teste Post-Hoc Tamhane

Variavel Sig. Diferenca encontrada

Comprar produtos agorianos, ajuda a economia

ool ,060 Cluster 1 # Cluster 3

E sempre melhor comprar produtos regionais? ,086 Cluster 1 # Cluster 3

Pode custar um pouco mais, mas prefere consumir
) p p ,360 Cluster 1 # Cluster 3
produtos regionais?

Os produtos estrangeiros deveriam sofrer um forte
P ) g ,061 Cluster 2 # Cluster 3
agravamento de impostos/taxas?

Consumidores que compram produtos de fora da 025
regido sdo responsdveis pelo desemprego na ’ Cluster 2 # Cluster 3
regiao?

Os resultados reforcam a existéncia de diferencas entre os Clusters e denotam que entre
0 Cluster 1 e o 3 o maior diferencial de percepcao reside na valorizacdo do produto
local, enquanto que entre o 2 e o 3 reside na percepcdo dos efeitos da aquisicdo de

produtos externos a regido.

Outra das vertentes analisadas neste estudo prende-se com a disposicdo que o0s
consumidores tém em pagar mais por consumir produtos regionais tendo em
consideragdo os factores decisores de compra, factores estes referenciados na literatura.
Desta forma, tendo como base a sensibilidade que os consumidores tém em relagdo ao
valor dos produtos agorianos, utilizou-se o teste de varidncia multifactorial para

identificar em que medida os factores decisores de compram afectam o WTP do cliente.

De acordo com os resultados verificados no teste Post-Hoc Tukey, e observando-se 0s
dados presentes na tabela 15, constata-se que existe a percep¢ao de que tanto o preco
como a qualidade, sdo factores que influenciam a disposi¢ao do consumidor em pagar

mais por consumir produtos acorianos.
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Tabela 15 - WTP vs factores decisores de compra: preco e qualidade

Preco

Tukey HSD
Pode custar um pouco mais, mas prefere Subconjunto para alpha = 0.05
consumir produtos regionais? N 1
Concordo totalmente 63 3,21
Concordo 218 3,30
Discordo totalmente 7 3,43
Discordo 61 3,56
Sig. ,307

Qualidade
Tukey HSD
Pode custar um pouco mais, mas prefere Subconjunto para alpha = 0.05
consumir produtos regionais? N 1
Discordo totalmente 7 3,43
Discordo 61 3,54
Concordo 218 3,69
Concordo totalmente 63 3,76
Sig. ,120

Relativamente as varidveis preco e notoriedade da marca, nota-se que sdo indicadores
que influenciam o WTP do consumidor por produtos regionais, o que pode ser

verificado através da analise da tabela 16.

Tabela 16 - WTP vs factores decisores de compra: preco e notoriedade

Preco
Tukey HSD
Pode custar um pouco mais, mas prefere Subconjunto para alpha = 0.05
consumir produtos regionais? N 1
Concordo totalmente 63 3,21
Concordo 218 3,30
Discordo totalmente 7 3,43
Discordo 61 3,56
Sig. ,307
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Notoriedade da marca

Tukey HSD

Pode custar um pouco mais, mas prefere Subconjunto para alpha = 0.05
consumir produtos regionais? N 1

Discordo totalmente 7 2,43

Discordo 61 2,51

Concordo 218 2,63

Concordo totalmente 63 2,83

Sig. ,346

A semelhanga dos resultados obtidos anteriormente, os factores decisores de compra
preco e inovagdo do produto, de acordo com a tabela 17, s@o elementos que face ao
valor a despender pelo consumo do produto, influenciam a decisdo de compra dos

produtos de origem acoriana por parte dos clientes.

Tabela 17 - WTP vs Factores decisores de compra: pre¢o e inovacao

Preco
Tukey HSD
Subconjunto para alpha =

Pode custar um pouco mais, mas prefere 0.05

consumir produtos regionais? N 1

Concordo totalmente 63 3,21

Concordo 218 3,30

Discordo totalmente 7 3,43

Discordo 61 3,56

Sig. ,307

Inovacao

Tukey HSD

Pode custar um pouco mais, mas prefere Subconjunto para alpha = 0.05
consumir produtos regionais? N 1

Discordo 61 2,33

Concordo 218 2,52

Concordo totalmente 63 2,59

Discordo totalmente 7 2,86

Sig. ,103
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No que respeita as varidveis preco e beneficios para a saude, apesar da varidvel preco
apresentar um comportamento idéntico ao verificado nos quadros anteriores, a varidvel
beneficios para a saude, evidencia que aquando da decisdao de compra, os consumidores
estdo totalmente de acordo em pagar mais mas em contrapartida comprar um produto

acoriano, o que € passivel de se verificar pela observagdo da tabela 18.

Tabela 18 - WTP vs Factores decisores de compra: preco e beneficios para a saide

Preco

Tukey HSD
Pode custar um pouco mais, mas prefere Subconjunto para alpha = 0.05
consumir produtos regionais? N 1
Concordo totalmente 63 3,21
Concordo 218 3,30
Discordo totalmente 7 3,43
Discordo 61 3,56
Sig. ,307

Beneficios para a satide
Tukey HSD
Pode custar um pouco mais, mas Subconjunto para alpha = 0.05
prefere consumir produtos regionais? N 1 2
Discordo totalmente 7 2,71
Discordo 61 3,00
Concordo 218 3,23 3,23
Concordo totalmente 63 3,54
Sig. ,062 457

Uma vez concluida a andlise estatistica, constata-se que as hipdteses foram todas

validadas, como se observa na figura que se segue.
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Figura 33 — Modelo apurado
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CAPITULO 5 — CONCLUSOES E IMPLICACOES

Nas ultimas décadas, a Regido Auténoma dos Acores evidenciou uma crescente
preocupacdo com o desenvolvimento dos produtos regionais bem como com a sua
expansdo e divulgacdo. Compreender o consumidor €, sem ddvida, uma tarefa ardua e
morosa, na medida em que existem inimeros factores que condicionam a escolha e
compra dos produtos. Tendo em consideracio o processo de decisdo de compra, o
presente estudo visa compreender quais sdo os factores influenciadores e em que
medida estes condicionam a decisao final, sobretudo quando a compra engloba produtos

de origem agoriana.

Através da compreensdo destes factores serd possivel identificar quais os aspectos a
melhorar para que exista uma maior promoc¢do dos produtos regionais no mercado, o
que sem duvida passa pela satisfacdo das necessidades dos consumidores. Estes por sua
vez ao se sentirem realizados, nido s6 fomentam o consumo, como também
proporcionam uma maior divulgacdo local, nacional e internacional da genuinidade do

que a natureza proporciona, através dos produtos da “marca Agores”.

Apesar dos esforcos até aqui desenvolvidos ndo s pelos comerciantes, produtores e
empresas regionais, como também pelas préprias entidades governamentais, ainda
existe um amplo caminho a percorrer, nomeadamente no que respeita a modernizacao e
expansao dos processos produtivos para que deste modo se possa assistir a um aumento

da producao, dinamizando assim a economia regional.

Um dos meios de desenvolvimento da regido passa pela compreensdao dos clientes.
Deste modo, “o relacionamento que os consumidores regionais tém para com O0s
produtos acorianos” serviu de titulo e base para o desenvolvimento de todo este trabalho
de pesquisa, o qual tem como principal objectivo ndo sé compreender o0 comportamento
de compra dos consumidores, como também a sua disposicdo em pagar por consumir

produtos de cariz regional.
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Este trabalho contribui para o refor¢o da literatura no dominio do comportamento do
consumidor e da gestdo de marcas, confirmando os resultados obtidos por outros
investigadores e aplicando o modelo a uma regido, o que reestrutura o conceito inicial

de etnocentricidade.

No decorrer da presente pesquisa, foi possivel verificar-se que as principais conclusdes
obtidas vao ao encontro das evidenciadas ao longo da revisdo bibliografica, reforcando
por sua vez, as pesquisas efectuadas no que concerne a etnocentricidade e o WTP dos

consumidores.

No que respeita ao comportamento dos consumidores regionais, foi possivel verificar-se
que estes se encontram agrupados de acordo com o grau de etnocentrismo inerente ao
seu comportamento enquanto consumidores, sendo que se agrupam em consumidores
pouco, muito € moderadamente etnocéntricos. Evidentemente o grau de etnocentrismo
inerente varia de acordo com a idade e género dos individuos, sendo possivel
identificar-se que os consumidores mais jovens tendem a assumir um comportamento
menos etnocéntrico perante os produtos acorianos, ao invés dos consumidores mais
velhos, ponto este que vai ao encontro do ideologia defendida por alguns autores no
decorrer da revisdo bibliogréifica referenciada, nomeadamente Josiassen et al. (2011),
Balabanis et al. (2001); Bom e Huddleston, (1995); Sharma et al. (1995), Strehlau,
Ponchio e Loebel (2012) e Tiago (2011). Relativamente ao género, as mulheres
residentes na regido Acores tendem a assumir um comportamento mais etnocéntrico do
que os homens, o que também vai ao encontro dos ideais defendidos pelos autores

mencionados anteriormente.

Quando a disponibilidade em pagar mais por consumir um determinado produto €
referenciada, muitos dos inquiridos acabam por evidenciar uma atitude mais
generalizada, uma vez que independentemente do grau de etnocentrismo associado ao
seu comportamento, os consumidores regionais sdo do acordo que os produtos
acorianos apresentam um preco de venda ao publico elevado, comparativamente a

outras marcas. Contudo, embora se verifique esta similaridade de opinides, o grupo de
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consumidores portadores de um comportamento mais etnocéntrico, encontra-se disposto

em pagar mais pelo consumo de produtos agorianos.

No que concerne ao tipo de produtos consumidos pelos consumidores regionais, existe
uma maior afluéncia ao consumo de produtos de origem acoriana nas categorias dos
frescos, nomeadamente leite e seus derivados, peixe, carne e fruta, na categoria das
compotas e doces e ainda na categoria de bolachas e aperitivos. Em contrapartida a
categoria das bebidas ndo apresenta uma incidéncia de preferéncia pelo consumo de
marcas agorianas, o que por sua vez poderd significar que os produtores desta categoria

de produtos necessitam de proporcionar um maior destaque aos bens que produzem.

Para além das conclusdes evidenciadas anteriormente, ao longo desta pesquisa,
verificou-se que os factores influenciadores de decisdo de compra cujos consumidores
regionais mais consideram sdo o preco, a qualidade, a notoriedade, a inovacdo do
produto e os beneficios para a saide que os produtos podem proporcionar. De todos os
factores mencionados anteriormente, aquele que faz com que os consumidores estejam
dispostos em pagar mais por consumir um bem de origem acoriana foi o factor
beneficios para a saide, na medida em que por ser acoriano, por vezes 0s consumidores

associam-no como um produto mais natural.

Os resultados obtidos no decorrer desta pesquisa poderdo contribuir para uma melhor
compreensdo do comportamento do consumidor regional, por parte das empresas e
organizacdes locais, de modo a que sejam desenvolvidos novos meios de producdo e
promocao dos produtos acgorianos, através da criacdo de novas gamas de produtos e
expansao das ja existentes, visando a adaptacdo dos produtos aos diferentes tipos de
consumidores. Para tal serd imprescindivel ter em consideragdo o tipo de consumidor,
nomeadamente aqueles que s3o mais ou menos etnocéntricos e aqueles que estdo
dispostos em pagar mais por consumirem produtos agorianos ao invés daqueles

consumidores cujo prego dita as suas escolhas.
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Apesar das conclusdes apresentadas, verificaram-se algumas limitacdes sobretudo no
que respeita a constitui¢do da amostra utilizada. A dispersdo geografica provocada pelo
facto dos Acores serem um arquipélago formado por 9 ilhas, dificultou a recolha de
informacdo, porque embora tenham sido utilizadas as redes sociais como meio de
divulgacdo do inquérito, a ilha com maior afluéncia foi Sdo Miguel, o que por sua vez
condicionou a amostra, uma vez que acabou por ndo ser representativa de todos os

consumidores da regido Agores.

Para além da questdo amostral, o facto deste estudo abranger de um modo geral as
categorias de produtos acorianos, ndo permite aferir conclusdes especificas a um
determinado tipo de produto. Por vezes, apesar dos produtos estarem inseridos dentro da
mesma categoria de bens, sdo-lhes atribuidas conotacdes divergentes, e como tal, um
unico produto pode influenciar a percepc¢do geral que o consumidor tem de uma
determinada categoria de bens. Assim sendo, este estudo servird de ponto de partida
para pesquisas mais minuciosas, para que assim se possa realmente compreender qual o
comportamento do consumidor regional perante as diversas categorias de produtos

acorianos.
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ANEXOS

Anexo I — Estrutura do Questionario

Produtos Regionais

Este inquérito insere-se no ambito de um trabalho de dissertacdo do Mestrado em
Ciéncias Econdmicas e Empresariais, do Departamento de Economia e Gestdo da

Universidade dos Acores.

Este inquérito procura aferir o comportamento do consumidor face as marcas de

produtos regionais. A sua participagdo € anénima e muito bem-vinda!

Leva aproximadamente 6 minutos a ser preenchido. Existem 22 perguntas neste

inquérito.

Grupo I - Compras

1[1]

Mo seu agregado familiar. consome produtos Acoriancs?
Por favor, Seleccione apanas uma das sequinies opghes:

Or sim

1,'_'1 NaD

2[2]
Se sim, com que frequéncia o faz?

Responda 3 esta pergunta apenas se as seguintes condlgies 530 verdadsiras:
* ([T HADK == ")

For favor, selecdone apenas uma das sequinies opgles:
" Dlanamente

" Semaraiments

Cr Mensamente

" Rammente

103



3[4]

Em sua casa, quem tem por habito fazer compras:
Por favor, selecdone apanas uma das sequinies opgles:

L © proprio

(Y o5 pais

2" 0 conjugeicompanhelr

2 outm

4[3]

Para si, quais os factores mais relevantes aquando da compra de produtos
alimentares em geral?

Por favor, selecdone todas 35 que 52 aplicam:

1 prego

 cwidade

1 wmagem da mama

] embalagem

A Deslgn

1 promogdes

1 wotonedade da marca

L mewagso

] wotvo para o qual 52 destina o produto
] seneficios para a saide

[] mecomendaglo de oulras pessoas

5 [5]

Caso chegue a uma superficie comerdal e procure por um determinado
produto que seja regional. mas que no momento se encontra indisponivel, o
que faria?

Por f3uor, seleccions apanas uma das sequintes opghes:

(" Deslocarsedla 3 outra superficle comerclal par comprar o produto
{1 Lewana um produto semalhanie, mas de ouira maa
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6 [6]

Mencione com que frequéncia costuma consumir produtos acorianos am cada
uma das seguintes categorias.

Por favor, s&leccone uma resposta aproonada para cada Hem:

Nunca Poucas weres Multas veres 1
Lactichios
Palxe
Came
Charcutaria
Babidas
Espirituoeas
Vinha
Ccha
Sumio
Careja
Frutal Progutos
Horicolas

Tempens &
Cunumes

Doces & Compotas
Apertios
Bolachas e
Biscolios

OO0 o O O000 O G000
QOO QO QOQQ0 O aQQQ
OO0 O O O000 O G000
QOO0 QO QooQQQ O C'C"C"C'%

Grupo Il - WTP

7 [10]
HNo seu entender, acha que os produtos regionais s3o caros?
Por fa0r, Selectione apenas uma das seguinies opghes:

21 5Im
2 nEp

8 [11]

Quais os factores que acha mais relevantes aquando da decisdo de compra de
produtos de marca regional?

*

Porf340r, Selectone UMa resposta Sproonada para cada tem:

Hada Infuente Pouco Influente Multo Irfuente

Prego
Qualigage

Imagem da man:a
Embalagem

Dasign

Promacdes
Notonagade da
marca

Incivag 3o

Motho para o qual
se destina o produto
Beneficlcs para a
Ealde
Recomendagan de
DUIT3S PESE0EE
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9 [7]

Tenha em consideracdo as seguintes categorias de produtos de cariz Acoriano:

a) Bebidas (Licores, Vinhos, Sumos e Cha);
b) Frescos (Leite & restantes lacticnios, Carne, Peixe & Fruta);
c) Compotas & Doces;

d) Belachas e Aperitivos.

Por qual delas estaria disposto a pagar mais por consumir o produto?
Por favor, Selecione Apanas uma das sequinies opgles:

" Todas

(Cr Apenas uma categora Jndique na cakia qual a alinea)

(2" Apenas ouas categonias (Indigue Na calxa quals 35 alneas)

o Aperas trés categoras (Indigue na calxa guals as alineas )
Y Menhuma

Escrewa um comentano a sua escolha agul:

10 [7.1]
Qual o valor maximeo que despenderia por leva-le?

*
Porfavor, 5&lections apanas Uma das sequintes opgles:

3 ate + 0,nse
[ ate + 0,208
0 ate + 050
hoate+ 12
hoate 422
1 até +3%
Cr 4oe3e
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11 [8]
Parante dois produtos que custassem o mesmo, qual dales levaria?
Por favor, selectione apenas uma das sequinies opgles:

(O Agonano
(C3 Dutro sem sar Agofano

12 [9]

Se no que respeita a constituicao do produto, o produto Acoriane fosse mais
saudavel, estaria disposto a pagar mais por leva-lo?

Porfauor, selecdons apanas uma das segquintzs opghes:

' sim
Y Mo

13 [10]5e sim, quanto pagaria?

Responda 3 ssta pergunta apenas se a8 sequintes condighes 530 verdadeiras:
" ({3 NAOK == ")

Por fauor, S2l2000ne Apanas uma das sequintes opgles:

(v ate + 0,058
(Y ate + 0,208
(3 ate + 0,502
or ate+ 12
2" ate +ze
Y ate +32
" +de3e
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Grupo lll - Etnocentricidade

14 [12]

Indique o seu grau de concordancia relativamente 3s seguintes frases:

Por faar, S2lecdons Uma resposta apropnata para cada tem:

Dils corsa Concorto

tatalmente Discordo Concondo toamente
Quem vve nos
Agores dewera
COMprar sempne - r i r
produtos agorianos, " L L Q
EmM vEZ de produins
Imiportacos.
ADEN3S 06 DA
que ndo 530
produzidos nos L i L o
AgOTEs devernam ser
Importados.
Comprar produtos
agoranos. ajuda a o O o O
economia regional.
Um verdadeim
acoriang deverla - - - -
COMMIPTar SEmpre e G o G
Marcas reglonals.
DeviamaOs Comprar

EEMipre produtos
produzidos na

reglao, em vez de - - - -
dehiar ouiras regiies O G o G
& pakes

enfguecerem a

NoGEA CUstA.

E sempre mehor

COMiprar produtos ) O ! a
reglonals.

A falta de produtos

reglonals & sempre - - - -
mielhar comprar o G o .,
produtos nacionals.

Devera exlstir

refuzida ou mula

Imiportagdo de : . : .
PrOGUtos de oulras o O i o
regldes ou palses

BalvD Necessara.

Peg50as residentes

nos AGOES N30

deveriam comprar

produtos ndo

reglonais porgue O O O O
1550 prejudica as

EMPresas reglonas

£ origina

OEGEM Prega.

Deviam-g2 colocar

limlies 35 L) ™ L) ™
Imiportagies.

Paode clstar um

poLCD Mals, mas - . - -
prefare ConsLmin o G o G
produtos: reglonals.

A5 Manas

estrangeiras nao

deveriam sar L i L i
comerclaizadas na

regldo.
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05 profutos

Esirangeins

deveriam sofrer um H Ca Hi] Ca
forte agravamenta de

IMpostos/ 2as.

534 s deverlam

COmprEr produtos

estrangelnos das

categonas que nao o G O O
fossem posshels

produzir na reglio.

Consumidores que

compram produtos

e fora da regllo 550

TeEponEAvEls pelo o O O O
dEEEM prEgD

regional.

Grupo IV - Caracterizacao

15 [13]
Local de residéncia:
Por favor, selecdone apanas uma das seguinies oppdes:

_® Santa Marla
1 5850 Migual
1 Tereia
(C» Graciosa
C3 550 Jorge
23 Pico

1 Fala

_ Fiores

3 Cono

16 [14]

Estado Civil:

Por favor, selecdons apanas uma das sequintes opgdes:
" sohem (a)

" Casado (a)

0 i @)

_* Dhorzlado ()
{_® Unifo de Facio

17 [15]
Grau de Escolaridade:
Por favor, selecdone apanas uma das sequinies opgdes:

_* Sem hablitaghes
[_* Enslna Baslco

' Ensino Secundari
2* Ugenciatura

" Pos Gaduagio
2" Mestrado

{2 Doutoramento

2 Ensing Profissional
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18 [16]

Rendimento iquide per capita, auferide mensalmeante:
Por Tavor, S8/8cd0Ne 3panas uma das seguiries opgles:

Ch =spoe

Cr soie a 10008

Z2 10012 a 15008

15012 2 20008
Cr =001

19 [17]

Situacao Profissional:

Por favor, S8lecdone apanas uma das seguinies opphes:
{Cr Desempregado

(23 Trabalhador por Conta Propra

{_* Trabalhador por Conta de Outrem

' Estudante
' Remmada

20 [18]

Dimensao do agregado familiar:

Por favor, selecdone apenas uma das sequinies opgdes:
" 1 Pessoa

(2" 2 Pessoas

(' 3 Pessoas

" 4 pessoas

[ 5Pessoas ou =

21 [19]
Sexo:
¥
Por fawor, selecdons apanas uma das sequinies apgdes:

Z» Feminino
(23 Masculno

22 [20]
Idade:
Por favar, selecdone apanas uma das sequinies opgles:

Cn 13 Anoe

Cn 182325 Anos
0 26235 Anos
(" 3345 Anos
" 25355 Anos
" 56365 An0s
1 455 Anos
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Anexo IT - Média Aritmética dos Indicadores Etnocéntricos

N M. Mix. Média ooVi©
Padrao

Consumidores que compram produtos de fora da regifo sdo 349 1 4 1,86 ,739
responsdveis pelo desemprego na regido?
As marcas estrangeiras ndo deveriam ser comercializadas na 350 1 4 1,89 ,672
regido?
Pessoas residentes nos Acores ndo deveriam comprar produtos 350 1 4 2,32 , 794
ndo regionais porque isso prejudica as empresas regionais e
origina desemprego?
Os produtos estrangeiros deveriam sofrer um forte agravamento 344 1 4 2,38 ,798
de impostos/taxas?
Apenas os produtos que ndo sdo produzidos nos Acores deveriam 351 1 4 2,40 ,873
ser importados?
S6 se deveriam comprar produtos estrangeiros das categorias que 350 1 4 2,48 ,859
ndo fossem possiveis produzir na regidao?
Deverad existir reduzida ou nula importagdo de produtos de outras 351 1 4 2,49 814
regides ou paises salvo necessirio?
Um verdadeiro agoriano deveria comprar sempre marcas 350 1 4 2,63 ,842
regionais?
Deviam-se colocar limites as importacdes? 350 1 4 2,65 175
Quem vive nos Agores deveria comprar sempre produtos 351 1 4 2,87 ,821
acorianos, em vez de produtos importados?
Deviamos comprar sempre produtos produzidos na regido, em vez 351 1 4 2,88 ,854
de deixar outras regides e paises enriquecerem a nossa custa?
Pode custar um pouco mais, mas prefere consumir produtos 349 1 4 2,97 ,660
regionais?
E sempre melhor comprar produtos regionais? 348 1 4 3,03 ,720
A falta de produtos regionais é sempre melhor comprar produtos 350 1 4 3,23 ,610
nacionais?
Comprar produtos acorianos, ajuda a economia regional? 351 1 4 3,75 487

Legenda - Escala: 1=Discordo Totalmente; 4=Concordo Totalmente
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Anexo III - Analise Descritiva ANOVA

Descriptives
Intervalo de Confianca
i 95%
N Media Desvio S 2 Min Mix
Padrdo  Error Limite Limite
inferior superior
Discordo
1,00 ,000 ,000 1,00 1,00 1 1
totalmente
No seu agregado ~ Discordo 60 1,02 ,129 ,017 ,98 1,05 1 2
familiar, consome Concordo 217 1,00 ,000 ,000 1,00 1,00 1 1
rodutos Acorianos
P ¢ Concordo 160 000 000 1,00 1,00 11
totalmente
Total 347 1,00 ,054 ,003 1,00 1,01 1 2
Discordo o 43 535 2m 07 92 0 1
totalmente
Bebidas (Licores, Discordo 59 25 ,439 ,057 14 37 0 1
Vinhos, Sumos e Concordo 209 33 473 ,033 27 ,40 0 1
Cha
) Concordo 4 43 499 064 30 55 0 1
totalmente
Total 336 34 474 ,026 ,29 ,39 0 1
Discordo o 43 535 2m 07 92 0 1
) totalmente
F“’SCO: (It‘e“e °  Discordo 59 59 495 065 46 72 0o 1
restantes Concordo 209 88 331 023 83 92 0 1
lacticinios, Carne, C d
Peixe e Fruta) Oneorao ey 92 277 035 85 99 0 1
totalmente
Total 336 ,82 ,381 ,021 78 87 0 1
Discordo . »9 488 184 17 74 0 1
totalmente
Discordo 59 ,08 ,281 ,037 ,01 ,16 0 1
Compotas e Doces  Concordo 209 28 451 ,031 22 34 0 1
Concordo - 39 493 063 27 52 0 1
totalmente
Total 336 27 ,444 ,024 22 32 0 1
Discordo 10 378 143 21 49 0 1
totalmente
Discordo 59 ,08 ,281 ,037 ,01 ,16 1
Bolachas e Concordo 209 21 409 028 15 27 0 1
Aperitivos
Concordo (- 50 479 061 22 47 0 1
totalmente
Total 336 21 ,409 ,022 17 ,26 0 1

Legenda - Escala: 1=Discordo Totalmente; 4=Concordo Totalmente
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Anexo IV - Teste Post-Hoc Tamhane

Tamhane
(I) Grau (J) Grau Diferenca Intervalo de
Variavel Etnocentricidade Etnocentricidade das Desvio . Confianca 95%
dependente (Questdo 13 - (Questao 13 - médias  Padrao & Limite  Limite
MétodoWard ) MétodoWard) (I-J) inferior  superior

Quem vive nos Cluster 1 - PE Cluster 2 -MTE ~ -1,287 ,096 ,000 -1,52 -1,06

Acores deveria Cluster 3 ME =572 ,083 ,000 =77 =37
comprar sempre
Cluster 1 1,287 ,006 ,000 1,06 1,52
produtos Cluster 2 -MTE uter
agorianos’ em Cluster 3 ,715 ,088 ,000 ,50 ,93
vez de produtos Cluster 1 572 083,000 37 77
importados? Cluster 3
Cluster 2 -, 715 ,088 ,000 -,93 -,50
Apenas os Cluster 1 Cluster 2 -1,590 ,101 ,000 -1,84 -1,35
produtos que Cluster 3 -,524 ,080 ,000 =72 =33
nao sao
Cluster 1 1,590 ,101 ,000 1,35 1,84
produzidos nos Cluster 2 uter
Agores Cluster 3 1,067 ,107 ,000 ,81 1,33
deveriam ser Cluster 1 524 080 000 33 72
importados? Cluster 3
Cluster 2 -1,067 ,107 ,000 -1,33 -,81
Cluster 2 -,338 ,048 ,000 -,45 =22
Cluster 1
Comprar Cluster 3 -,138 ,059 ,060 -,28 ,00
produtos Cluster 1 338 048 000 22 45
acorianos, ajuda Cluster 2
a economia Cluster 3 ,200 ,042 ,000 ,10 ,30
regional? Cluster 1 38 059,060 00 28
Cluster 3
Cluster 2 -,200 ,042 ,000 -,30 -,10
Cluster 2 -1,505 ,087 ,000 -1,72 -1,29
Cluster 1
Um verdadeiro Cluster 3 -, 701 ,078 ,000 -,89 =51
agonano Cluster 1 1,505 087 000 129 1,72
deveria comprar Cluster 2
sempre marcas Cluster 3 ,803 ,092 ,000 58 1,03
regionais? Cluster 1 ;701 078,000 51 89
Cluster 3
Cluster 2 -,803 ,092 ,000 -1,03 -,58
Deviamos Cluster 2 -1,685 ,069 ,000 -1,85 -1,52
comprar sempre Cluster 1
p p Cluster 3 937 074,000 -1,11  -76
produtos
produzidos na Cluster 1 1,685 ,069 ,000 1,52 1,85
. Cluster 2
regiao, em vez Cluster 3 ,748 068,000 ,59 91
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de deixar outras

o . Cluster 1 937 ,074 ,000 ,76 1,11
reg¥oes e palse\s Cluster 3
enrquecerem a Cluster 2 748,068  ,000  -91 -59
nossa custa?
Cluster 2 -1,004 ,080 ,000 -1,20 -,81
Cluster 1
. Cluster 3 -, 174 ,080 ,086 =37 ,02
E sempre
melhor comprar Cluster 1 1,004 ,080 ,000 ,81 1,20
d Cluster 2
produtos Cluster 3 830 077,000 64 1,02
regionais?
Cluster 1 174 ,080 ,086 -,02 37
Cluster 3
Cluster 2 -,830 077 ,000 -1,02 -,64
Devers existir Cluster 1 Cluster 2 -1,534 ,006 ,000 -1,77 -1,30
reduzida ou Cluster 3 -,565 ,074 ,000 =74 -,39
nula importagdo
Cluster 1 1,534 ,096 ,000 1,30 1,77
de produtos de Cluster 2 wter
outras regides Cluster 3 ,968 ,094 ,000 74 1,20
ou paises salvo Cluster 1 565 074 000 39 74
necessario? Cluster 3
Cluster 2 -,968 ,094 ,000 -1,20 =74
Pessoas Cluster 2 1,53 ,101  ,000  -1,78  -1.29
residentes nos Cluster 1
Acores ndo Cluster 3 -,587 ,066 ,000 =75 -,43
deveriam Cluster 1 1,536  ,101 000 1,29 1,78
comprar Cluster 2
produtos ndo Cluster 3 ,950 ,105 ,000 ,69 1,21
regionais Cluster 1 ,587 066 000 43 75
porque isso
prejudica as
empresas Cluster 3
regionais e Cluster 2 -,950 ,105 ,000 -1,21 -,69
origina
desemprego?
Cluster 2 -1,185 ,103 ,000 -1,43 -,94
Cluster 1
Cluster 3 -, 709 ,075 ,000 -,89 -,53
Deviam-se Cluster 1 1,185 ,103 ,000 ,94 1,43
colocar limites Cluster 2
.. ~ Cluster 3 476 ,006 ,000 24 J71
as importagdes?
Cluster 1 , 709 ,075 ,000 ,53 ,89
Cluster 3
Cluster 2 -,476 ,096 ,000 =71 -,24
Pode custar um Cluster 2 -,606 ,105 ,000 -,86 -,35
oUCO mais Cluster 1
P : Cluster 3 110 074 360 -29 07
mas prefere
consumir Cluster 2 Cluster 1 ,606 ,105 ,000 ,35 ,86
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produtos Cluster 3 ,496 ,098 ,000 ,26 73
C o
reglonais: Cluster 1 ,110 074 360  -07 29
Cluster 3
Cluster 2 -,496 ,098 ,000 -73 -,26
Cluster 2 -,888 121 ,000 -1,18 -,59
Cluster 1
As marcas Cluster 3 -,453 ,062 ,000 -,60 -,30
estrangeiras nao Cluster 1 888 121,000 59 1,18
deveriam ser Cluster 2
comercializadas Cluster 3 435 ,119 ,002 14 73
na regido? Cluster 1 453 062,000 30 60
Cluster 3
Cluster 2 -,435 ,119 ,002 =73 -,14
Cluster 2 -,959 ,115 ,000 -1,24 -,68
Os produtos Cluster 1
. Cluster 3 -,687 ,081 ,000 -,88 -,49
estrangelros
deveriam sofrer Cluster 1 ,959 115 ,000 ,68 1,24
B Cluster 2
um forte Cluster 3 272 116 061 -0l 55
agravamento de
lmpostos/taxas? Clusl’er 3 Cluster 1 ,687 ,081 ,OOO ,49 ,88
Cluster 2 =272 ,116 ,061 -,55 ,01
S6 se deveriam Cluster 2 1,644 081 000 -1,84  -145
comprar Cluster 1
produtos Cluster 3 -,864 ,075 ,000 -1,04 -,68
estrangeiros das
Categorias que Cluster 2 Cluster 1 1,644 ,081 ,OOO 1,45 1,84
ndo fossem Cluster 3 ,780 ,089 ,000 57 ,99
possiveis
produzir na Cluster 3 Cluster 1 ,864 ,075 ,000 ,68 1,04
regido? Cluster 2 -,780 ,089 ,000 -,99 -,57
Consumidores Cluster 2 758,119,000  -1,05  -47
que Compram Cluster 1
produtos de Cluster 3 -,425 ,075 ,000 -,60 -,25
fora da regido Cluster 1 758,119 000 47 1,05
sdo Cluster 2
responsaveis Cluster 3 ,332 ,123 ,025 ,03 ,63
1
pefo Cluster 1 425 075 000 25 60
desemprego na Cluster 3
regiao? Cluster 2 -332 123,025 -,63 -,03
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