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Resumo

O principal objetivo desta investigacdo de mestrado visou aferir de que forma ¢ que o valor
de uma marca ¢ percecionado e, se esta influéncia o comportamento do consumidor,
nomeadamente no seu processo de decisdo de compra. Mais precisamente, através de um
estudo de caso junto da marca Quinta do Monte d’Oiro, uma empresa de produtos vinicolas
com grande destaque no mercado de vinhos premium. Neste sentido, definiu-se a seguinte
pergunta de partida: a percecdo do valor marca Quinta do Monte d’Oiro ¢ facilmente
percebida e influi no processo de decisdo de compra por parte dos seus consumidores?
Definiu-se assim, deste modo, uma metodologia de base qualitativa para o apuramento dos
seus dados exploratorios; e, uma metodologia quantitativa, através da aplicagdo do
instrumento inquérito por questionario, para o apuramento dos dados primarios do estudo.
As hipdteses que nortearam a presente investigagdo foram: i) os consumidores da Quinta do
Monte d’Oiro sdo leais a marca, reconhecem-lhe notoriedade, qualidade e estabelecem
associagdes positivas e outros ativos contribuindo para a constru¢do do valor da marca; e ii)
a lealdade, notoriedade, qualidade percebida, associa¢des e outros ativos tém influéncia no
processo de decisdo de compra da marca Quinta do Monte d’Oiro. Através das referidas
questdes de investigacdo sustentaram-se cinco variaveis distintas, através do modelo Brand
Equity Ten de Aaker (1991; 1996). Neste sentido, com a realizagdo da presente investigacao
de mestrado foi possivel apurar que as varidveis referidas ndo s6 foram positivamente
percecionadas pelos consumidores da marca, como também nos permitiram perceber quais
as que possuem maior relevancia na influéncia do processo de decisdo compra do

consumidor da marca Quinta do Monte d’Oiro.

Palavras-Chave: marketing; comportamento do consumidor; vinhos premium; valor de
marca.



Abstract

The main goal of this master’s research is to assess in what way brand’s value is perceived
and, if this perception influences a consumer’s behavior, namely in purchase decision
process. More precisely, through a case study with the brand Quinta do Monte d’Oiro, a
wine products company with great prominence on the premium wine market. In this sense,
the following starting question was defined: is the perception of the value of the Quinta do
Monte d'Oiro brand easily perceived and influences the purchase decision process by its
consumers? Thus, a qualitative based methodology was defined for the determination of its
exploratory data; and, a quantitative methodology, through the application of the
questionnaire survey tool, to define the primary data of the study. The hypotheses that guided
this investigation were: i) consumers at Quinta do Monte d’Oiro are loyal to the brand,
recognize its notoriety, quality, and establish positive associations and other assets
contributing to the construction of the brand equity; and ii) loyalty, notoriety, perceived
quality, associations, and other assets have an influence on the decision to purchase the
Quinta do Monte d’Oiro brand. Through these research questions, five different variables
were sustained, using the Brand Equity Ten model by Aaker (1991; 1996). In this sense,
with the completion of the present master's research it was possible to determine that the
variables referred to weren’t only positively perceived by the brand's consumers, but also
allowed us to understand which ones have have greater relevance in the influence of the

consumer purchase decision process of the Quinta do Monte d’Oiro brand.

Keywords: marketing; consumer behavior; premium wines; brand equity.
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Introduciao

Nos dias de hoje, o mercado de qualquer industria tem enfrentado uma concorréncia imensa.
As empresas devem passar a sua visdo no que diz respeito a orientacdo das vendas para uma
visdo de marketing, para se poderem diferenciar das restantes. E de tamanha importancia
que os profissionais de marketing se relacionem com os clientes, desde informé-los dos seus
produtos, a participarem ativamente no processo de venda e compra. As empresas devem-se
cada vez mais focar nos seus clientes e ndo somente nos seus produtos e/ou servigos. Essas
relagdes que se estabelecem e cimentam sdo a chave para o sucesso de uma empresa, pois
vender um produto apds o seu langcamento ¢ facil, mas manter as vendas e o sucesso da
empresa a longo prazo s6 € possivel, com a cria¢do e fortalecimento de boas relagdes. “A
procura de compreensdo entre uma organizacdo e os seus publicos de interesse €, na
realidade, uma fun¢do mediadora (...) através da difusdo de mensagens, criagdo de relagdes

integradoras e baseadas na participacdo” (Padamo, et al., 2015, p. 151).

O simples ato de producdo de produtos de alta qualidade e de os comercializar ndo garante
o sucesso (Sinek, 2019, p. 81). E necessario gerar valor, tanto para as empresas como para
os seus consumidores. O brand equity pode ser entendido enquanto visdo financeira no que
diz respeito aos lucros que uma organizacao € capaz de gerar, e/ou do ponto de vista da area
do marketing, ou seja, o valor da marca de acordo os tipos de resposta dos seus
consumidores, seja de natureza emocional ou racional que poderda influenciar o
comportamento destes no momento de compra. E com base nesta segunda hipotese que a
presente investigacao visa analisar o valor da marca. Entendemos deste modo, que das areas
mais importantes do marketing ¢ o trabalho social que visa incentivar comportamentos

socialmente desejaveis (Kotler e Keller, 2012, p. 18-19).

Deste modo, o primeiro capitulo fundamenta o comportamento do consumidor, integrante
numa sociedade atual de consumo. De seguida, no segundo capitulo, estuda-se a marca,
desde o seu conceito, a sua construgdo até a geragao de valor, analisando e refletindo sobre
diferentes modelos e autores. O terceiro capitulo visa enquadrar o leitor no estudo de caso
escolhido, que se enquadra na industria vinicola. Tem-se assim como objetivo entender o

que representa, como também a sua importancia e funcionamento na cultura portuguesa. No



capitulo IV aprofunda-se a metodologia ao estudo e, por fim, no quinto e ultimo capitulo,
aponta a realiza¢cdo do estudo de caso, o seu apuramento e cruzamento de dados exploratorios
e primarios averiguados ao longo da investigagcdo, com o intuito de se apurarem resultados

e respostas as hipoteses de investigacao.

Para esta analise ¢ utilizada uma metodologia quantitativa e qualitativa, segundo o modelo
de Brand Equity Ten de Aaker (1991, p. 270; 1996, p. 9). Cada um dos consumidores, atribui
valores diferentes a coisas diversas, e existem diferentes comportamentos em conformidade
com isso (Simon, 2019, p. 137). E, portanto, com base neste modelo de Aaker (1991; 1996)
que se pretende confirmar, ou ndo, esta percecdo de geracdo de valor por parte dos
consumidores e, se existe, uma influéncia no momento de compra, tendo em conta que a
percegdo e a atitude dos consumidores em relagdo aos esfor¢cos de comunicacao de marketing
podem influenciar a perce¢ao do valor da marca e, por conseguinte, a sua inten¢ao de compra

(Yoo, Donthu & Lee, 2000).

Na presente investigacdo ¢ utilizado enquanto estudo de caso, a marca Quinta do Monte
d’Oiro, reconhecida na industria vinicola. Acredita-se que qualquer produto ou servigo
comunica algo, e o vinho ndo é exce¢do. E analisado o valor gerado pela marca, responsavel
pelo consumo de vinhos premium da mesma, o qual estd aliado a um reconhecimento de

caracteristicas indissociaveis nos consumidores.

Vérias quintas e adegas apostam em estratégias de comunicacdo e marketing como
estratégias de nacionalizagdo e de internacionalizacdo dos seus produtos. A Quinta do Monte
d’Oiro apresenta uma estratégia particular direcionada para o marketing de relacionamento
e desta forma, verificamos ao longo da presente investigagdo, como ¢ que ¢ feita esta
comunicac¢do, analisamos de que forma existe criagdo de valor e de que como ¢ que ¢
possivel através desta, atingir os seus resultados, aumentando e refor¢cando a sua posi¢ao no

mercado.

De forma a corresponder aos objetivos propostos, foi definida uma pergunta de partida que
visa apurar se a perce¢do do valor da marca Quinta do Monte d’Oiro ¢ facilmente percebida

e influi no processo de decisdo de compra por parte dos seus consumidores. E, neste



contexto, foram ainda, estabelecidas duas hipdteses que nortearam a presente investigacao,
e que serdo testadas empiricamente face ao modelo de Aaker (1991; 1996) junto de uma

amostra significativa de consumidores da marca Quinta do Monte d’Oiro:

Hipotese 1: Os consumidores da marca Quinta do Monte d’Oiro s3o leais a marca,
reconhecem-lhe autoridade, qualidade e estabelecem associagdes positivas e outros ativos

contribuindo para a constru¢ao do valor da marca;

Hipodtese 2: A lealdade, notoriedade, qualidade percebida, associagdes e outros ativos t€ém

influéncia no processo de decisdo de compra da marca Quinta do Monte d’Oiro.



Capitulo I - Comportamento do Consumidor

1.1.Definicdo de conceito

Sdo os consumidores que decidem se uma determinada marca € merecedora do seu tempo e
do seu dinheiro, por isso o comportamento do consumidor é um elemento central na
construgdo e desenvolvimento de uma marca. Ou seja, esta deve ser construida tendo em
conta o consumidor final, pois € o consumidor que a marca procura para estabelecer uma
relacdo e desta forma, obter sucesso, vendendo os seus produtos ou servigos. Se o

consumidor ndo comprar, a marca nio resiste no mercado.

Sendo o comportamento do consumidor o estudo da forma como os individuos, grupos e
organizagdes selecionam, compram, usam e por sua vez descartam bens, servicos ou
experiéncias que satisfazem as suas necessidades e desejos, a area do marketing desde muito
cedo se mostrou interessada em estudar e entender estes tipos de comportamento. E muito
importante entender estes comportamentos, em prol da construgdo de uma estratégia de

marketing de sucesso.

Entendemos que a 4rea do marketing é das maiores responsaveis no que diz respeito ao
estudo do comportamento humano e este, por sua vez, ndo € s6 influenciado pela area do

marketing, como é também influenciado por inumeras perspetivas e dindmicas empresariais.

O comportamento humano torna-se por si s6, uma area de investigacdo, pois abrange varios
processos como o estudo das fases envolvidas quando um determinado individuo ou um
grupo selecionam, compram ou descartam produtos e/ou servigos para satisfazer as suas
necessidades e desejos (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Margaret, 2006, p. 6). O proprio
individuo consumidor assume diferentes géneros, idades, gostos e necessidades.
Necessidades e desejos estes que variam desde fome, sede, cariz emocional, status ou até
realizacdo espiritual. Iremos mais adiante neste capitulo, sustentar de modo mais

aprofundado como estas necessidades e desejos funcionam.

O comportamento do consumidor €, deste modo, um processo continuo, inicia-se antes do

consumidor entregar dinheiro ou o seu cartdo de pagamento em troca do recebimento de um



produto ou de um servico e prolonga-se até a experiéncia que o consumidor tem apos a
compra. Essa troca onde podem estar envolvidas mais que uma organizacao ou pessoas que
dao e recebem valor para com o consumidor, € parte integrante do marketing. O processo de
consumo ¢, portanto, algo continuo, que inclui todas as variantes que influenciam o

consumidor antes, durante e apds a sua compra.

Entendamos de que forma é que o comportamento do consumidor enquanto processo
continuo funciona, através de questdes-chave que o consumidor e o marketeer colocam
durante o processo de compra de um determinado produto. No livro Consumer Behaviour —
A European Perspective, (Solomon et al., 2006, p. 7-8) leva-nos a entender melhor como

ambos os interessados -consumidor e marketeer- pensam e agem:

e Na perspetiva do consumidor ocorrem questdes nas varias etapas do processo de compra,
tais como:

o Questdes de pré-compra: como ¢ que um consumidor decide se necessita de um
determinado produto? E quais as melhores fontes de informagdo para aprender mais
acerca de escolhas alternativas?

o Questdes durante a compra: a aquisi¢do de um determinado produto ¢ uma experiéncia
stressante ou agradavel? E o que a compra diz sobre o consumidor?

o Questdes pos-compra: o produto em causa proporciona prazer ou desempenha a fungao
para o qual ¢ pretendido? E como ¢ que o produto é eventualmente descartado ou quais

sdo as consequéncias ambientais dessa acao?

e No que toca a perspetiva dos marketeers, as questoes nas varias etapas sao as seguintes:

o Questdes de pré-compra: como as atitudes dos consumidores em relagao aos produtos
sdo realmente formadas e/ou alteradas? E que dicas os consumidores usam para inferir
quais os produtos que sdo superiores aos outros?

o Questdes durante a compra: como € que os fatores situacionais (como por exemplo
pressdo de tempo ou monitores presentes em loja), afetam a decisdo de compra dos
consumidores?

o Questdes pos-compra: o que determina se um consumidor ficard satisfeito com um

determinado produto e se o comprard novamente? Serd que essa pessoa conta a outras



pessoas acerca das suas experiéncias com determinado produto e afetaré as suas decisdes

de compra?

Através da andlise superficial das diferentes preocupagdes durante as diferentes fases do
processo de compra, entendemos que existem varias questdes que influenciam o consumidor
antes, durante e depois de uma compra. Os profissionais de marketing, gerentes de lojas e
todos os interessados no mercado de vendas, preocupam-se em aprender mais sobre este

campo, 0 consumo, € isso passa por se entender melhor o comportamento do consumidor.

Neste contexto, o marketing entra nesta abordagem como area que defende que as empresas
existem com o ambito de satisfazerem as necessidades dos seus consumidores. Os
profissionais de marketing estudam o consumidor e o que este deseja, bem como as
organizagdes que oferecem os seus produtos e/ou servigos, ajudando-as assim a
posicionarem-se da melhor forma perante os seus concorrentes. Mas sdo os consumidores
que definem se a estratégia de marketing tem realmente sucesso ou nao. Desta forma,
entendemos a importancia do estudo destes, que nos leva a entender também as ameagas e
oportunidades envolvidas. Por isto, ¢ que os profissionais de marketing atualmente ouvem

os seus consumidores mais do nunca.

Segundo Richers (1984, p. 48), o comportamento do consumidor passa pelo conjunto de
todas as atividades mentais e emocionais realizadas na sele¢ao, compra e uso de determinado
produto ou servico, para a satisfacdo de necessidades e desejos. Kotler e Keller (2012)
reforcam a importancia para o estudo do comportamento do consumidor uma vez que o
proposito do marketing, se centraliza em atender e satisfazer as necessidades e desejos dos

consumidores.

Face a isto, entendemos que, atualmente, ¢ de extrema importincia a constru¢do de um
relacionamento duradouro entre as marcas e seus consumidores. Ou seja, o marketing de
relacionamento, em que os profissionais de marketing trabalham em prol da construgdo e
manutengdo de uma relagdo saudavel e de interesse mutuo. Desta forma, com esta atitude
relacional para além de conhecerem melhor as suas preferéncias, consegue-se igualmente,

uma maior familiaridade com o comportamento previsivel do consumidor.



1.2.A sociedade e o consumo

E interessante o quio o comportamento do consumidor se tornou numa éarea de tdo grande
importancia e nfo apenas na area do marketing, mas das ci€ncias sociais em geral.
Entendemos a crescente conscientizagdo da importancia do consumo no nosso quotidiano,
este tem lugar nas nossas vidas sociais, nas organizagdes, na formagdo, na politica, no

desenvolvimento econdmico e nas correntes de cultura.

O consumo presente na atualidade ¢ fortemente influenciado pelos profissionais de
marketing, as pessoas sdo bombardeadas por estimulos sob a forma de anuncios, lojas,
publicidade, revistas, influencers, entre outros produtos que competem por atengdo de

necessidade e pelo dinheiro dos consumidores.

A sociedade ¢ afetada e influenciada de variadas formas, como musica, filmes, desportos,
livros e todas as formas de entretenimento sdo consumidas pelo mercado de massa. Tanto
como o mercado de informagdo constituido pelos diversos meios de comunicagdo, as vidas
dos consumidores sdo ainda afetadas por outros tipos de acontecimentos como nascimentos,
mortes, eventos sociais, questdes sociais, entre outros e os profissionais de marketing
inspiram-se nesse poder de influéncia. Muitas vezes ¢ com base em comuns exemplos como
estes, que os marketeers criam personalidades para os seus produtos, e acontecem
fenomenos como por exemplo o homem Michelin ou Ronald McDonald, serem herdis
ficticios com maior reconhecimento por parte dos consumidores do que ex-primeiros-
ministros e artistas. Eles na verdade ndo existem como todos sabemos, mas todos temos a
sensacdo que os conhecemos e por esse motivo sdo bons porta-vozes para os produtos que

promovem.

Um dos grandes motivos para que o consumo esteja tdo enraizado na sociedade, é porque as
pessoas deixaram de comprar apenas o que precisam. E notério que as pessoas ndo compram
produtos apenas por necessidade ou tendo em conta a sua utilidade, mas também, e
sobretudo, pelo que estes produtos significam. O papel que o produto desempenha e o
significado que tem na vida das pessoas € mais importante que a fungdo primaria deste. Os

consumidores escolhem preferencialmente produtos e marcas que possuam uma imagem ou



uma personalidade que se coadune com os seus valores e ideais. Mais uma vez concluimos
que a estratégica de marketing de uma dada marca, ¢ no século XXI realizada com base na

construcdo de relacdo com o cliente.

Existem alguns tipos de relacionamento entre a sociedade e o consumo (Solomon et al.,

2006, p. 5), tais como:

o Apego de autoconceito: o produto ajuda a estabelecer a identidade do usuério;
o Apego nostalgico: o produto serve como um elo com um eu passado;
o Interdependéncia: o produto faz parte da rotina diaria do usuario;

o Amor: o produto desperta lagos de calor, paix@o ou outros tipos de emocgdes fortes.

O desenvolvimento global para a sociedade de consumo atual, comegou a partir da expansao
da atividade industrial, isto ocorreu ao longo dos séculos XVIII, XIX e XX. As
modernizagdes industriais permitiram um crescimento como nunca antes tinha existido no
que refere ao consumo. Estes acontecimentos juntamente com o desenvolvimento em escala
da publicidade, vieram ajudar a espalhar a criacdo de desejos e necessidades junto das
populagdes. O inicio desta época foi positivamente visto, pois houve a criagdao de postos de
trabalho para dar resposta ao consumo produzido, modernizacdo constante e
desenvolvimento dos sistemas industriais, € vivia-se uma época que se associava o nivel de
felicidade das pessoas consoante o nivel de consumo que estas faziam. Isto criou um circuito
vicioso que ainda hoje estd presente no nosso mercado global, varios estudos mostram que
atualmente vemos em média, ao longo de um dia, o mesmo niimero de publicidade que nos
anos 50 as pessoas assistiam durante um ano (Solomon et al., 2006) (Colombo, Favoto, &

Carmo, 2008) (Camelo, 2015).

Sociedade de consumo, tal como o nome indica, retrata o conjunto de medidas tomadas que
apelam ao consumo na sociedade. Atualmente, sdo varias as preocupacdes associadas a este
conceito, como a questdo de este ser insustentavel economicamente e apresentar um limite,
um fim. Este conceito ¢ acusado enquanto principal causa das crises econdmicas que se tém
vindo a desenvolver ao longo dos anos, causando niveis de desemprego enormes, pois, as

fabricas enquanto produtoras dos meios de consumo, sdo elas proprias autossustentadas pelo



consumo em massa. Outro ponto cada vez mais apresentado, vai ao encontro da crise
ambiental em que vivemos, pois, 0 consumismo apresenta necessidades de exploracdo de
cada vez mais recursos naturais, gera muito lixo e consequentemente polui¢do para o meio
ambiente. H4 ainda noticias de exploracdo humana, associadas ao consumismo, como forma
dos paises mais desenvolvidos se aproveitarem da necessidade de trabalho dos paises em
desenvolvimento, para a producdo excessiva de produtos e niveis de faturagdo aliciantes a
um custo muito baixo. Este tema tem-se tornado pelos motivos acima apresentados e ndo so,
cada vez mais sensivel no que toca a sua discussao, pois interfere com grupos econémicos e
politicos mundialmente fortificados. Apesar das medidas/leis tomadas para tentar combater
€ amenizar oS impactos negativos presentes nesta era consumista, a verdade ¢ que os
numeros indicam que a sociedade cresce cada vez mais no sentido oposto (Colombo, Favoto,

& Carmo, 2008) (Camelo, 2015).

Os produtos e experiéncias fornecem diferentes significados para as pessoas. O consumismo
tornou-se uma atividade vivida em sociedade, que pode ser feito por diversas razdes:
consumo por experiéncia, que se trata de quando o consumo ¢ pessoal, emocional ou
estético; consumo por interacdo, quando se utiliza e manipula objetos de consumo para se
auto expressar; consumo como classificacdo, os consumidores realizam atividades para
comunicarem a sua associa¢do a determinados objetos; consumo enquanto entretenimento,
os consumidores usam objetos para participarem numa experiéncia mutua e fundir a sua

identidade com a de um grupo (Solomon et al., 2006).

Segundo a defini¢do do diciondrio da Porto Editora, o conceito sociedade de consumo ¢ o
conceito utilizado para caracterizar a época contemporanea, ou seja, a €poca de massas. O
consumo sofreu uma grande mudanca, o mercado e a sua economia ¢ agora apoiado pelo
marketing para a produg¢do e consumo em massa. Ja a publicidade ¢ caracterizada como um
dos grandes pilares da sociedade de consumo. Segundo esta fonte, a publicidade cria
necessidades, contribuindo para manter uma sociedade estereotipada, e defende ainda que a

cultura do consumo recusa a profundidade, vivendo pelas aparéncias (Infopédia, 2020).

Se antigamente os produtos tinham um simbolismo tradicional associado — utensilios,

modveis ou uma casa -, que traziam consigo uma historia que servia como mediador de uma



relagdo vivida, que passava de geracdo em geracao com estima na historia que “carregavam”,
atualmente os produtos sdo associados maioritariamente a um simbolismo consumista. Ou
seja, sdo objetos que sé tém simbolismo quando relacionados abstratamente com outros
objetos, sem qualquer relacdo concreta para com a pessoa que o possui. Desta forma
representam “um c6digo que sujeita toda uma sociedade empenhada em consumir e ndo mais

em acumular, como outrora” (Santos, 2011, p. 127).

Segundo Baudrillard (Baudrillard, 1995, p. 127), ao converter no seu estudo os objetos em
signos, explica que “o consumo, pelo facto de possuir um sentido, ¢ uma atividade de

manipulacdo sistematica de signos”. Explica ainda segundo uma perspetivacdo marxista:

O consumidor moderno integra e assume espontaneamente esta obrigagdo sem fim:
comprar a fim de que a sociedade continue a produzir, a fim de se poder pagar aquilo
que foi comprado [...]. Em cada homem o consumidor é cumplice da ordem de producio
e sem relagdo com o produtor — ele proprio simultaneamente - que € vitima dela. Esta
dissocia¢ao produtor-consumidor vem a ser a propria mola da integracdo: tudo ¢ feito
para que ndo tome jamais a forma viva e critica de uma contradi¢do. (Baudrillard,

20006, p. 169-170)

Nas sociedades em que as areas do marketing e da publicidade dominam os mercados, 0s
consumidores ndo compram apenas um objeto, mas um estilo de vida, que por sua vez
proporciona todo um sistema de significados. Os produtos ou servi¢os adquiridos pelos
consumidores, expressam conceitos de modos de vida e consequentemente valores que
oferecem ao consumidor e a sua forma de consumo, uma solida identidade social no interior

deste sistema de significados (Slater, 2002).

Baudrillard (2006) sustenta ainda que o consumidor ndo consome propriamente um
determinado produto ou servigo, mas sim uma modelizagdo — uma ideia ou sistema — que
vem juntamente com determinada compra. Desta forma, podemos afirmar que o consumo
ndo ¢ necessariamente algo de carater individual, mas uma institui¢do social, constituindo
um sistema de comunicacdo. Segundo o autor, os consumidores siao coagidos

inconscientemente pelo sistema de valores e pela sua estrutura social a consumir.
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1.2. Novo consumidor: Prosumer

Existe uma mudanga de paradigma no que toca ao novo consumidor, com base num
pensamento econdmico. Isto porque o consumidor atual, ndo se encontra presente somente
numa ultima fase do processo de compra, na aquisi¢cao de determinado produto ou servigo,

com base numa determinada necessidade, mas sim num todo integrado.

Foi sensivelmente apds a crise economica de 2008, que o consumo diminuiu de forma
drastica, e a forma de consumo vigente j& ndo era viavel para a era que se atravessara. Foi
assim necessario observar o consumidor da época e, a partir dai, adaptar como modernizar a
forma de consumo ao mesmo. Enquanto o consumidor pré-industrial era um consumidor
passivo e desinformado, o consumidor prosumer, mostrou-se ser um consumidor
participante, experiente e exigente tanto na produgdo como no processo (Izvercian & Seran,

2013).

Dai o conceito prosumer, que carateriza o consumidor que estd simultaneamente envolvido
na produc¢ao e no processo de consumo. Desta forma, o “pro” da palavra prosumer ¢ derivado

da palavra produgdo e o “sumer” de consumo (Ritzer, 2010).

O consumidor prosumer age muitas vezes a partir de uma perspetiva de outro consumidor,
mudando assim o seu papel, e melhorando a sua participagdo, o prosumer cria valor e
transforma involuntariamente a forma de comunica¢do e de producdo em massa. Claro que
a Internet tem um impacto enorme na forma de agir deste tipo de consumidor, ajudando-o a
agir com prazer, colaboracao e partilha de ideias num espaco ilimitado. Analisemos algumas
das diferentes definicdes para este conceito: “uma pessoa que cria bens, servicos ou
experiéncias para o seu proprio uso ou satisfacdo, ao invés da venda ou troca” (Toffler, 1980,
p. 285); “aqueles que estdo simultaneamente envolvidos na producdo e no consumo” (Firat
& Venkatesh, 1995, p. 242) (Ritzer & Jurgenson, 2010, p. 14); “participar na criacdo de
produtos de forma ativa e continua, coinovar e coproduzir os produtos que consomem”;
“adicionar valor por meio de um envolvimento mais profundo e precoce; compartilhamento
de cria¢des” (Tapscott & Williams, 2008, p. 132); “consumidores que produzem valor de

troca para as empresa” (Humphreys & Grayson, 2008, p. 2); “contribuir para o valor de uso
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de um produto ou servigo para uso proprio, sem o qual o processo do produto fica
incompleto, independentemente de haver ou ndo um pagamento por essa atividade”

(Hellmann, 2010, p. 36).

De acordo com as defini¢des acima apresentadas, pode-se sustentar que, de forma geral, o
prosumer ¢ o individuo consumidor que contribui, na criagdo de valor, ao se envolver num
processo para uso proprio ou de outros. Ainda assim, Izvercian e Seran (2013) afirmam que
o prosumer ¢ muito mais que uma relagdo entre o termo consumo e produ¢ao, e concluem
que estes consumidores produzem troca de valor para as empresas, estando na base da
mudanca fundamental na organizagdo econdémica, como também produzem valor para si
proprios. Os autores defendem ainda que existem termos em comum na defini¢do deste
conceito como: consumidor (fun¢do); envolvimento (motivo); criacdo, producdo,

contribuicdo (processo); valor de troca (uso); uso proprio e uso de terceiros.

Existe um paradigma claro em que um individuo pode perfeitamente mudar de consumidor
para colaborador e criador. Segundo Michael Porter (1985), existe uma série de
transformagdes necessarias para fazer um produto chegar ao seu consumidor final, ele
chama-lhe de “cadeia de valor” e defende que o mais importante tanto para o produtor como

para o consumidor ¢ a criagdo de valor no produto em causa.

E gracas aos avangos tecnologicos, principalmente associadas & internet e Web 2.0. — Web
gerada pelo usudrio, por exemplo, Facebook, Twitter, YouTube, etc. -, e consequentemente,
as redes sociais, que se assume um papel de enorme importincia atualmente, na
comunica¢do das marcas. Neste sentido, os clientes consumidores atuais tém uma forte
presenga na tecnologia de informagdo, contribuindo assim para novos processos
organizacionais de forma considerdvel, algo impossivel hd 10 anos atrds. Verificamos o
exemplo da marca Threadless, que ndo s6 pediu aos seus clientes para votarem nos designs
de roupas que poderiam gostar de verem produzidos, como também os incentivou a enviarem
os seus proprios designs para votagdo (Walker, 2007). E como esta empresa, existem
inimeras outras a realizarem praticas idénticas. Desta forma, verificamos que os
consumidores ndo s6 ajudam cada empresa no processo de constru¢do do produto como

ainda ajudam no marketing do lancamento do produto, tratando-se de uma “revolu¢do do
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consumidor como criador” (Nadeau, 2006), representando um “novo paradigma de criacdo

e entrega de mensagens” (MacConnell & Huba, 2006).

Izvercian e Seran defendem, deste modo, que para que estes consumidores possuem um
papel determinante no sistema econdmico, ndo € s6 necessario que eles interajam em todo o
processo de consumo, para criar valor na interacao € necessario também criatividade para a
criagio de diferentes opgdes. E esta dimensdo que determina o pensamento produtivo
necessario para a inovagdo existente dos dias de hoje. E, portanto, a criatividade e a
interagdo, que traduzem os fatores de diferenciacdo do prosumer, classificando-os de acordo
com: nivel de envolvimento criativo numa atividade; ambiente onde os individuos
prosumem; o tipo de valor fornecido; a tendéncia de se concentrarem em si mesmos € nos
outros; a facilidade de prosuming; o possivel pagamento do seu trabalho (Izvercian & Seran,

2013).

Humphreys e Grayson (2008) explicam que “quando os consumidores sdo pagos pela sua
participagdo na troca de um processo de criagdo de valor, ndo os torna diferentes de
empregados temporarios”. Desta forma os prosumers atuam enquanto funcionarios externos,
ainda que sendo consumidores e ndo funciondrios. Temos como exemplo, o individuo que
testa produtos nas lojas ou por via correio, que € pago para receber material e dar o seu
feedback. E, por isso, um prosumer porque se encaixa no perfil de consumidor pago, mas
ndo ¢ considerado funcionario integral. O mesmo ¢ valido para o prosumer virtual proactivo,

que ajuda voluntariamente empresas testando os seus produtos.

Apesar da abordagem de Humphreys e Grayson dos prosumers enquanto funciondrios
externos, Ritzer e Jurgenson (2010) defendem o oposto, tendo uma otica sobre o
prosumption digital ou virtual como uma nova forma de capitalismo, defendendo esta tese
com base nos seguintes pontos: os capitalistas tém mais dificuldade em controlar os
prosumers do que os produtores ou consumidores e hd maior resisténcia por parte destes; a
exploragdo dos prosumers ¢ menos clara; o surgimento de um sistema econémico distinto,
onde os servigos sdo gratuitos e os prosumers nao sdo pagos pelo seu trabalho; abundancia

em vez de escassez, existindo foco na eficacia em vez de eficiéncia no capitalismo prosumer.
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Os meios de comunicagdo digitais, exercem uma grande influéncia sobre a populagdo e com
isto, o ciberespago marcou, definitivamente, um novo modo dos individuos se relacionarem
com o tempo, espago e com os produtos. Estas mudangas vieram despertar uma discussio
sobre a identidade dos profissionais responsaveis pela mediagdo, pois a internet
desenvolveu-se como um meio de comunicacdo agil e eficiente, dotada de vantagens

inerentes, como a multimediacao.

A nova era do marketing 3.0, veio desenvolver esta necessaria adaptagcdo ao mundo digital,
interconectando novas técnicas de envolver as empresas aos consumidores, € as novas
formas de consumo e de consumidor. As redes sociais sdo atualmente uma forma de
comunicagdo, interagdo, entretenimento e até fonte de conhecimento. E por isso, importante
que as empresas de adaptem a esta nova realidade, ndo s6 na forma de comunicar, como de
interagir e incentivar ao consumo através das mesmas. O consumidor prosumer ¢
especialista na partilha de conteudo nestas plataformas digitais, que interfere na compra de
outros consumidores. As empresas devem ter esta modernizagdo em conta no seu plano
estratégico de marketing, no seu estudo do consumidor e gestdo do seus produtos e/ou

servicos no mercado em si.

1.3.Fatores de Influéncia no Comportamento do Consumidor

Como ja vimos acima, na defini¢do do conceito, para estudarmos o comportamento do
consumidor, € necessario estudarmos os individuos, grupos, organizagdes, sociedades, a
forma como estes escolhem, compram e usam determinados produtos ou servigos, durante
quanto tempo o fazem, quando € que estes satisfazem as suas necessidades e quando decidem
descartar tais produtos ou servigos. Também entendemos que existem influéncias sociais e

ndo so, que levam o individuo a consumir.
O comportamento do consumidor é sem divida um processo de influéncia, através de fatores

culturais — os que exercem maior influéncia -, sociais, pessoais e psicologicos (Kotler,

Wong, Saunders, & Amstrong, 2017) (Kotler & Keller, 2012), analisemos:
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o Fatores Culturais

A cultura, subcultura e classe social ¢ considerada pelos autores, os fatores que maior
influéncia tém sobre o comportamento do consumidor. Entendemos que uma crianga cresce
exposta a valores incutidos pela sua familia e outras importantes institui¢des, e desta forma
criam nogdes de realizagdo, sucesso, conforto material, individualismo, liberdade, bem-
estar, etc. Desta forma notam-se diferencas entre as influéncias culturais de uma crianga que
nas¢a noutro pais comparativamente com o que vivemos, esta crianga terd uma perce¢ao
diferente acerca de si propria e da forma de relacionamento com os outros (Kotler & Keller,

2012).

Cada cultura é composta por subculturas que sdo responsaveis pela identificacdo e
socializacdo de forma mais especifica dos seus membros, como ¢ o exemplo de religides,
nacionalidade, regides geograficas e grupos raciais. As subculturas sdo desta forma grupos
que compartilham o mesmo sistema de valores baseados em situacdes de vida idénticas
(Kotler et al., 2017). As classes sociais, pertencem as subculturas e estas também funcionam
enquanto fatores de influéncia no comportamento de compra, uma vez que os diferentes
membros apresentam comportamentos semelhantes quando presentes na mesma classe
social, desde a preferéncia de marcas de vestudrio, objetos para o lar, automdveis e até meios
de comunicagdo — por exemplo, enquanto as classes mais altas tém preferéncia por revistas

e livros, as mais baixas preferem a televisdo.

o Fatores Sociais

Fatores sociais sao aqueles fatores que influenciam o consumidor através de grupos sociais
de influéncia, que podem ser a familia, grupos de referéncia, papeis sociais ou status.
Qualquer pessoa ou grupo que sirva como ponte de comparagdo (ou referéncia) para um
individuo na formagao de valores e atitudes gerais ou especificas, ou de um guia especifico
de comportamento, sdo considerados grupos de influéncia (Schiffman, Kanuk, & Hansen,
2011). As redes sociais e comunidades virtuais sdo também considerados importantes fontes
de influéncia na tomada de decisdo de compra, bem como grupos religiosos e diferentes

profissionais.
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Quando a influéncia presente nos grupos de referéncia € forte, os profissionais de marketing
tentam atingir os lideres de opinido desses mesmos grupos. Estes lideres, sdo pessoas que
tém um poder de influéncia superior, pessoas confiantes e socialmente ativas, pessoas

admiradas de certa forma pelos seus seguidores.

As familias sdo também grupos de influéncia de grande poder, principalmente no que toca a
compra de produtos caros como carros, férias ou iméveis. Ja os papeis sociais ou status, sdo
constituidos por grupos como clubes e organizacdes coletivas, em que normalmente ha uma
hierarquia ou organizacao responsavel no grupo em que cada individuo tem a sua posigao,

em que cada papel representa um status.

o Fatores Pessoais
Os consumidores também se sentem influenciados em relacdo as suas caracteristicas
pessoais, tais como idade, estagio no seu ciclo de vida, ocupagdo profissional, circunstancia

financeira, personalidade, estilo de vida e os proprios valores.

A escolha do tipo de alimentagdo, roupas, mdveis, e o gosto particular de cada individuo,
por exemplo, estd normalmente relacionado com a fase da idade em que se encontra. O
envelhecimento do individuo afeta diretamente o seu estilo de vida ¢ as orienta¢des de satde
no que toca ao seu consumo. Os padrdes de consumo também estao diretamente relacionados
com o ciclo de vida familiar — casamento, nascimentos dos filhos, divorcio, mudanga de

carreira, viuvez, reforma, etc. -, e o género.

Verificamos que as ocupacdes de cada individuo, podem influenciar o seu consumo, por
exemplo, um operario e um presidente de uma grande empresa consumirdo bens e servigos
diferentes, de acordo com o poder econémico e status que cada ocupacdo o permite ter

(Kotler et al., 2017).

A personalidade refere-se as caracteristicas psicoldgicas que cada individuo possui de forma
individual, que levam a uma resposta normalmente duradoura e consistente relativamente ao
ambiente em que o individuo faz parte (Kotler et al., 2017). Tratam-se assim de tragos

psicologicos, caracteristicas de autoconfianga, dominio, autonomia ou submissdo,
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sociabilidade, capacidade de adaptagcdo, entre outros. No que toca a influéncia da

personalidade no momento de compra, Kotler e Keller (2012, p. 170) explicam:

E comum o consumidor escolher e usar marcas com personalidades coerentes com a sua
autoimagem real (como essa pessoa se v€), embora em alguns casos a personalidade
possa corresponder a sua autoimagem ideal (como essa pessoa gostaria de se ver), ou
mesmo a sua autoimagem de acordo com os outros (como ela pensa que os outros a
veem). Esses efeitos podem ser mais marcantes no caso de produtos consumidos em
publico do que no daqueles consumidos na vida particular.

Kotler et al. (2017) refor¢cam esta ideia citando que outra caracteristica que esta relacionada
diretamente com a personalidade ¢ o autoconceito, uma vez que sao as posses de uma pessoa
que contribuem para a formacdo e reflexdo da sua identidade, ou seja, “somos o que
possuimos”, desta forma podemos considerar que existe relagdo entre autoconceito e

personalidade, uma vez que o consumidor pode projetar nas suas compras a sua autoimagem.

O estilo de vida de cada consumidor ¢ caraterizado pela forma como este prefere ocupar o
seu tempo livre, pelas suas opinides e interesses pessoais. O tempo livre e a situagdo
financeira tém grande influéncia neste ponto. No que toca a saude, temos como exemplo a
preferéncia por produtos organicos, naturais, vegan, suplementos, produtos para a mente
corpo e espirito; energias alternativas; estilos de vida naturais no que toca ao vestuario,
produtos de limpeza organicos; ecoturismo; preferéncia por eletrodomésticos de baixo
consumo; veiculos hibridos ou programas de compartilhamento de carro; sdo exemplos de
mercados que funcionam e lucram porque redirecionaram os seus produtos de forma a

considerar os estilos de vida dos individuos.

Por ultimo, mas ndo menos importante, os valores pessoais fazem parte dos fatores de
influéncia pessoal de consumo. Posicionando-se a um nivel mais profundo do
comportamento do consumidor, os valores determinam as escolhas e desejos a longo prazo.
Os profissionais de marketing procuram muitas vezes atrair consumidores tendo em conta
os seus valores, acreditam desta forma que ao apelar ao subconsciente dos consumidores, é
possivel influenciar o consciente, ou seja, o comportamento de compra (Kotler & Keller,

2012).
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o Fatores Psicologicos

Tal como ja descrito, o profissional de marketing tenta entender o que acontece no consciente
do consumidor afim de entender como funciona a chegada do estimulo externo até a decisdo
de compra. Os fatores psicoldgicos que levam o consumidor a tomada de decisdo de compra
sd0: motivagdo, percecdo, aprendizagem e memdria, sendo estes os responsaveis pela reagdo

do individuo aos véarios estimulos de marketing (Kotler & Keller, 2012).

As necessidades psicologicas de cada individuo derivam do estado psicolégico do mesmo,
como por exemplo a necessidade de reconhecimento, integracdo ou de apreco. Uma
necessidade de carater psicologico passa a ser fonte de motivagdo quando alcanga um nivel
de intensidade suficientemente forte que leve a pessoa a agir. E se um individuo que se sente
motivado est4 pronto para agir, entdo o modo como este age ¢ influenciado pelo estado de
percecao que ele tem perante determinada situacdo. Mais a frente encontramos a Piramide
das Necessidades, que explica pormenorizadamente a interpretagdo de Maslow face ao que

carateriza a motivagdo de cada individuo.

A percegdo € o conjunto de caracteristicas que definem o processo de escolha, organizagao
e interpretacdo das informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo
(Kotler & Keller, 2012). As perce¢des variam de individuo para individuo uma vez que
dependem da interpretacdo do conjunto dos estimulos externos que sdo constantemente
emitidos. Na area do marketing e no estudo do comportamento do consumidor, as percecdes
sdo mais importantes do que a propria realidade, pois estas influenciam o comportamento

real do consumidor.

E claro que quando as pessoas agem, as pessoas tendem a aprender. No que toca ao fator
psicologico associado a aprendizagem, este ¢ caraterizado pela forma como o individuo
reage no que toca ao seu comportamento, face a uma determinada experiéncia. A reagdo do
consumidor pode ser totalmente cognitiva e racional ou pode ser emocional, depende
claramente dos estimulos emitidos, dos seus objetivos e da forma como o consumidor os

interpreta.
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A memoria pode ser de curto ou longo prazo, e ¢ caraterizada pelo acumular limitado ou
ndo, respetivamente, de todas as informagdes e experiéncias ao longo da vida do consumidor.
A memoria ¢ um processo construtivo, pois existe uma selecdo cognitiva e seletiva da
totalidade de informacgdes e experiéncias vivenciados pelos individuos. Os profissionais de
marketing interessam-se por estudar a forma como a memoria do consumidor pode adquirir
com maior facilidade mensagem emitidas, criando estrategicamente mensagens “feitas para

colar” na mente dos consumidores.

Schiffman e Kanuk (2011) acreditam ainda que as crengas e atitudes sdo fortes fundamentos
que pertencem aos fatores de influéncia de carater psicolégico. Segundo os mesmos, crengas
ou atitudes existem quando se acredita em algo sem necessariamente haver um fundamento

especifico.

1.3.1. Piramide das Necessidade de Maslow

O psicologo humanista, criou a teoria da Motivacdo Humana, e inicia o seu estudo em que
responde a questdo “O que motiva o comportamento?”. Segundo este, as nossas agdes sao
motivadas afim de alcancar certas necessidades que possuimos. Maslow (1954) defende uma
teoria acerca da motivagdo, que procura explicar as razdes pelas quais os individuos sdo
impactados por determinadas necessidades em determinados momentos. Segundo o autor,
as necessidades humanas sdo ordenadas por uma hierarquia, definida por prioridades
urgentes até as menos urgentes: a Pirdmide das Necessidades de Maslow, explica desta
forma que o individuo quando tem as suas necessidades essenciais satisfeitas, estas passam
a atuar como fonte de motivacdo para que este tente satisfazer a proxima necessidade

presente na hierarquia:
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Figura 1 Piramide de Maslow

Necessidades de Autorrealizagao

Necessidades de Autoestima

Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiologicas

Fonte: Robbins (2002, p. 133)

o Necessidades fisiologicas sdo conhecidas como as necessidades de sobrevivéncia,

(@)

relacionam-se com o ser humano enquanto ser bioldgico, tratam-se assim de direitos
basicos. Como por exemplo beber, comer, dormir, respirar, fazer necessidades
fisioldgicas, manter-se vivo, relagdes sexuais, etc. Sdo consideradas as necessidades

mais importantes por isso encontram-se na base da piramide.

As necessidades de seguranca, que tal como o proprio nome indica comprometem a
propria seguranca do individuo tais como a sensagdo de seguranca, ou seja, sem perigo,

estabilidade no emprego, plano de satde, etc.

Nas necessidades sociais encontramos todas aquelas derivadas das relagdes sociais, que
zelam pela manutengdo das relagdes humanas em harmonia, tais como as amizades,
sensacdo de integracdo no grupo, ser membro de um clube, os vinculos familiares e

relagdes amorosas.
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o Nas necessidades de autoestima encontramos aquelas que envolvam o reconhecimento
das nossas habilidades, conhecimentos e capacidades enquanto individuos. Sdo como

exemplo, dignidade, respeito, educacdo, reconhecimento, poder, orgulho, etc.

o As necessidades de autorrealizagdo, sdo mais dificeis de se atingir uma vez que
dependem da supressdao de todas as necessidades ja referidas na pirdmide. Assim,

representam as sensagdes de poder como autonomia, independéncia e autocontrole.

Maslow (1954) defende que as necessidades de nivel alto jamais conseguirdo ser
completamente satisfeitas, mantendo-se sempre como um refigio de forca motivacional. O
autor, sustenta ainda, que a hierarquia dos grupos obedece a uma ordem, ou seja, uma
necessidade s6 surge apo6s a necessidade de nivel inferior ser, no minimo, parcialmente

satisfeita.

O individuo tende a ser motivado por diversas necessidades basicas em simultaneo, ou seja,
¢ possivel analisar um individuo e ver nele a expressao das suas necessidades fisiologicas de
seguranca, de amor, autoestima e autorrealizagdo. Com isto, podemos afirmar ainda que nem
todo o comportamento ¢ totalmente motivado, como por exemplo o comportamento

expressivo, considerado desta forma enquanto um reflexo da personalidade.

1.3.2. Modelo do Comportamento de Compra

Para o profissional de marketing efetuar o seu trabalho com éxito, ¢ fundamental ndo s6
entender as necessidades que levam o consumidor a comprar, como os padrdes de influéncia
que os leva a realizar determinada compra, ao invés de outra. Estes padrdes/tendéncias de
consumo sdo importantes para qualquer estratégia de marketing pois ajudam-nos a

segmentar os tipos de consumo existentes.

Ap6s analisarmos os diferentes fatores internos e externos responsaveis pela influéncia no
comportamento de compra do consumidor, entendemos o modelo seguinte que visa
exemplificar o estimulo-resposta do comportamento do consumidor face aos estimulos de

marketing juntamente com outros (internos ou externos), originando varias respostas de
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acdo. Este modelo do comportamento de compra, resume e traduz de que forma os conceitos

tedricos acima apresentados atuam sobre o consumidor:

Figura 2 Modelo de Comportamento de Compra

Fatores Culturais
Fatores Sociais

Fatores Pessoais

Fatores

e Cultura ° Grup(zs d'e + Idade e Estagio do Psicolégicos

Referéncia Ciclo da Vida R T

* Ocupagdo » Percegio MP R
* Subcultura * Familia » Condigdes «  Aprendizagem COMFRADO
Economicas

* Classes Sociais * Papéis e *  Estilo de Vida +  Crengas e

Posigdes Sociais ° Personalidade Atitudes

1.3.3. Modelo dos Cinco Estagios

Fonte: Kotler et al. (2017, p. 179)

O Modelo dos Cinco Estagios ou também conhecido por Kotler e Keller (2012, p. 179) e

Kotler et al. (2017, p. 198) como O Processo de Decisdo de Compra, relata os processos

psicologicos que desempenham um papel fundamental e determinante no processo de

compra do consumidor.

Ao analisarmos o que leva o consumidor a tomar uma decisdo de compra, analisamos

obrigatoriamente todas as suas experiéncias de aprendizagem, escolha, uso e até abandono

do produto ou servigo outrora comprado. Este modelo compreende as diversas etapas do

processo de compra, etapas fisicas que um processo de compra inclui. No entanto ¢

importante a no¢do de que o processo tem normalmente inicio bem antes da compra final,

tanto como também passa por consequéncias que podem fazer com que este processo se

perpetue durante mais tempo do que o espectavel.
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Figura 3 Modelo dos Cinco Estagios

Reconhecimento Procura de Avaliagao de Decisao de Comportamento
da Necessidade P Informagdes g Alternativas ’ Compra g Pés-compra

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 179)

o Reconhecimento da Necessidade € o inicio do processo de compra de um determinado
produto ou servigo. Aqui € quando o consumidor reconhece um problema ou uma
necessidade que tem normalmente origem em estimulos internos ou externos. Pode ser
anecessidade de beber 4gua ou a necessidade de comprar um automovel para se deslocar.
Neste modelo, ndo importa a fase da hierarquia de Maslow em que o consumidor se
encontra, mas sim o processo em si de resolugdo dessa necessidade que este possui,

independentemente da fase em que se encontre e do tipo de necessidade que se trate.

o Procura de Informagdes, nesta fase do processo o consumidor procura uma determinada
quantidade de informag¢do. Normalmente quanto mais caro ¢ o produto ou servigo
desejado, mais procura de informagdo o consumidor realiza. Isto acontece quando por
exemplo ha um determinado esfor¢o financeiro associado a compra. Por exemplo, na
compra de um computador, o consumidor tende a procurar informagdo acerca das marcas
existentes no mercado: caracteristicas de cada marca, pregos, entre outros. O consumidor
reine assim, um conjunto de informagdes a seu ver pertinentes que rejam relevantes para
a proxima fase do processo de compra, nomeadamente a fase de avaliagdo de

alternativas.

o Avaliagdo de Alternativas ¢ a fase do processo em que o consumidor avalia o conjunto
de informacdes ja recolhidas e comega o processo de filtragem consoante as suas
condigdes, gostos e preferéncias até conseguir tomar uma decisdo de marca ou produto
final. Nao existe um processo claro e Unico para esta fase, depende claramente do tipo
de compra que se faz. Por exemplo, para comprar um champd, o processo de avaliagdo

de alternativas serd mais simples e rapido que comprar um carro ou um imovel. Nesta
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fase o consumidor ndo procura apenas satisfazer a sua necessidade, procura beneficios

associados na escolha do produto ou servigo.

Decisao de Compra, vem depois do estagio de avaliacdo, ou seja, partindo do principio
que o consumidor avaliou e considerou todas as possiveis hipoteses. Nesta fase do
processo o consumidor ja possui uma inten¢do de compra, considerando que a sua
escolha final traduz um conjunto equilibrado de caracteristicas que visam satisfazer a

sua necessidade.

Comportamento Pos-Compra, trata-se da fase apds a compra em que o consumidor ira
analisar na pratica se as caracteristicas do produto ou servigo, correspondem a sua analise
que apoiaram a sua compra. E importante que as agdes de marketing ajudem o
consumidor a criar uma relagdo pds-compra com o produto escolhido e com a marca em
si, pelo que ¢ importante salientar que as fungdes do marketing ndo terminam quando se
efetua a compra. E necessario, desta forma, avaliar a satisfacao do cliente, ¢ a forma
como este utiliza o produto, inclusive fazer com que o cliente entre no processo de
melhoramento do produto e aconselhamento de possiveis melhorias da marca. Se esta
fase for um sucesso ¢ pretendido que o cliente crie uma ligacao de fidelidade duradoura

para com a marca.

1.4. Relacio Marca — Consumidor

As marcas usam as mais diversas estratégias de marketing no ambito de atingirem os seus

consumidores e estimula-los ao consumo. Os consumidores do século XXI estdo mais

informados, tendo a acesso a uma maior dimensdo de informacao. Por isso, para consumirem

uma determinada marca, estes normalmente necessitam de escolher/filtrar produtos e

servigos disponiveis dentro de um mercado concorrencial.

Os clientes, deste modo, selecionam a oferta de mercado, agregada a uma marca que, seja

por que razao for, lhes oferece mais beneficios e, por isso, efetuam as suas compras de acordo

com essa base. Até aqui entendemos o processo, tanto como todos os fatores que levam o
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consumidor proceder a compra, agora o que nos leva a crer que o cliente continuara a

comprar a mesma marca?

A repeticdo de uma dada compra leva a uma relagdo com essa marca. A relacdo entre uma
marca e consumidor depende da satisfagcdo do cliente no que toca a espectativa que criou em
relacdo ao valor dessa marca. O valor percebido pelo cliente € a distingdo entre a avaliagdo
que este previamente fez de todos os beneficios e custos que um determinado produto
acartara e as alternativas existentes no mercado. E importante que as empresas entendam o
que esta integrado no valor percebido pelo cliente, para poderem adaptar as suas formas de
marketing e vendas em prol de uma equacdo equilibrada e benéfica. Este conceito sugere
que as empresas analisem o beneficio e custo total para o cliente em relagdo as ofertas da
concorréncia, € que, assim sendo, conseguirdo avaliar de modo mais preciso, como a sua

oferta ¢ observada pelo cliente (Kotler & Keller, 2012, p. 129-132).

As relagdes de longo prazo sdo baseadas na fidelidade que o cliente tem para com a marca.
Estas relacdes sdo criadas através da partilha de alto valor que as empresas se esforcam para
entregar aos seus clientes. Isto faz com que o cliente crie tal empatia com a marca, que a
determinado ponto da sua relacdo com a mesma, deixa de querer avaliar a concorréncia,

escolhendo-a sempre, contra todas as ofertas existentes (Kotler & Keller, 2012, p. 133).

Quando 72% dos consumidores estio dispostos a pagar mais 20% pela sua marca de escolha
em detrimento de uma semelhante, quando 25% dos consumidores afirmam que o preco ¢é
um fator secunddrio quando se trata de comprar um objeto de uma marca com a qual sdo
leais, ou quando cerca de 50% de inquiridos assumem ter as marcas em mente para
fundamentar as suas decisdes de compra (Davis, 2002), numa economia que ¢ cada vez mais
globalizada e que disponibiliza um painel cada mais diversificado de oferta, a marca que
consegue transmitir confianca e seguranca ajuda os consumidores a afunilarem as escolhas,
face as inimeras disponibilidades. Este processo apresenta-se cada vez mais desafiante para
as marcas, pois a sociedade moderna assume cada vez mais, uma crescente dificuldade em
criar um compromisso relacional com uma determinada marca. Segundo Baudrillard (1995),
esta sociedade vive sob stress, em que a satisfacdo adquirida com o consumo, ¢ cada vez

menor e mais dificil.

25



O conceito de fidelizagdo baseia-se numa estratégia que identifica, mantém e aumenta o
rendimento dos melhores clientes numa relagdo de valor agregado, interativo e centrado, a
longo prazo (Barlow, 1992). As estratégias de fidelizacdo estdo totalmente relacionadas com
estratégias de marketing de relacionamento que uma empresa aplica, ou seja, um cliente que
seja fiel a uma determinada marca ¢ aquele cliente que escolheu ter um relacionamento com

€SSa mesma marca.

Ward e Dagger (2007) explicam que as empresas tinham como habito a conquista de clientes,
era esse o principal foco nas estratégias de marketing, conquistar (novos) clientes. No
entanto, as empresas apercebem-se facilmente que atualmente ¢ de maior importancia a
retengdo dos clientes conquistados, para também poderem conquistar novos potenciais
clientes com maior éxito. E através desta linha de pensamento que entendemos a relevancia
da criagc@o de uma relagdo entre uma marca e seus consumidores. A criagdo de relagdes fortes
e duradouras com os consumidores, para além de ser uma ajuda tremenda na conquista de
mais potenciais clientes, acrescenta ainda valor para a empresa. Estas relagcdes contribuem
para a perce¢do de qualidade e aumentam a satisfagdo do consumidor, tanto como a lealdade
aos servigos oferecidos pela empresa. Ou seja, os clientes sentem que t€ém uma relagdo com
uma marca, que lhe acrescenta valor (como confianca, qualidade, status social, servico, etc.)
e a empresa sente que tem relagdes com clientes que lhe atribuem determinado valor, o que
¢ significativo na sua expansdo e crescimento economico. Desta forma, clientes que
defendam estes relacionamentos com as empresas, apresentam grande probabilidade de
perceber o servigo oferecido como de maior qualidade, pois vém o servigo/produto

apresentado como primeira op¢ao no processo de decisao (Ward & Dagger, 2007).

Segundo Kotler et al. (2017) a Gestdo de Relacionamento com o Cliente -ou Customer
Relationship Management (CRM) -, envolve a adequada gestdo das informacdes detalhadas
dos clientes individuais e a administragdo dos “pontos de contacto”, tendo como objetivo
maximizar a fidelidade. Ainda de acordo com os autores, recentemente, a gestdo de
relacionamento com o cliente assumiu um sentido mais amplo: um processo geral de
construir e manter relacionamentos lucrativos com o cliente, proporcionando-lhe valor
superior e satisfacdo. CRM lida com todos os aspetos de adquirir, manter e desenvolver

clientes. O objetivo de uma estratégia de CRM ¢ conhecer profundamente os seus clientes,
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para, a partir de entdo, se conseguir construir uma relacdo que conduza a fideliza¢do dos

mesmos, de modo a que se obtenha lucros para a organizacao.

Atualmente, as estratégias do CRM s3o normalmente aplicadas por meio do uso de um
software, um género de banco de dados, que acumula informagdes relacionadas ao
comportamento de consumo do cliente, tais como localidade, horario, frequéncia da compra,
valor médio despendido, além de todos os dados pessoais, como género, idade, rendimento
médio mensal, entre outros. A partir da analise dessas informagdes é possivel cruzar os dados
obtidos e criar um perfil de consumo dos seus clientes de acordo com seus habitos e
frequéncia. E com base neste tipo de informagdes, que a empresa podera agrupar os seus
clientes de acordo com varidveis como: cliente de maior valor e cliente de menor valor. Tal

como avaliar o indice de fidelidade de cada cliente.

Newell (2000) afirma que o segredo do CRM ¢ ouvir e aprender, e ndo dizer e vender. As
estratégias de CRM servem para dar poder ao cliente, ensinam-nos a “namora-lo”, permite
que facamos com que este se sinta especial, unico, satisfeito e valorizado pela marca. O
cliente procura que uma marca atente as suas necessidades, quando a marca age como se o
conhecesse e procura ir ao encontro das suas necessidades, hé claramente uma disposi¢ado
do cliente de reconhecer esse trabalho relacional que ¢ feito, elegendo-a perante as outras
marcas. Colocando desta forma, a marca numa posi¢do competitiva perante a sua
concorréncia de mercado. Com isto, podemos sistematizar refor¢cando que a construgdo de
um marketing de relacionamento competente, proporciona a marca (empresa) condigdes
favoraveis para a conducdo de um processo de fidelizacdo marcado por um comportamento

de lealdade e preferéncia do consumidor.

Independente das varias formas de fidelizagdo, estratégias de marketing aplicadas pelas
marcas para alcangar clientes, verificamos que o que faz o consumidor continuar a escolher
uma determinada marca para o seu regular consumo ¢ o valor que esta acrescenta ao
individuo em causa. Trata-se de uma relagdo baseada num valor ndo palpavel, normalmente
baseada num conjunto de beneficios praticos, relativos ao seu uso e a beneficios intangiveis
seja de status ou outro. As marcas mais fortes do mercado global, justificam o seu sucesso

pela relagdo que conseguem criar com os seus consumidores. Vejamos que os consumidores
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sdo em média expostos a 600 anuncios por dia e anualmente sdo expostos a pelo menos mais
250 novos produtos, no entanto, todos os seus consumidores pensam nas mesmas coisas

quando as marcas (que possuem um lugar nas suas mentes) sao mencionadas (Davis, 2002).

O departamento de marketing passou, neste contexto, para uma estrutura organizacional em
que os profissionais trabalham em conjunto com todas as equipas. O profissional de
marketing pretende criar uma boa relagdo entre marca-consumidor, para isso, ndo ¢ sé
necessario entender as necessidades do consumidor, entender o que leva os individuos a
comprar, entender os processos de compra, e criar uma estratégia interessante para criar mais
valor tanto para a empresa como para os clientes. O profissional de marketing atualmente,
tem também de se interessar por acompanhar o processo de compra e pés-compra. E assim,
necessario gerar uma harmonia consistente para que a troca de valor seja crescente entre
ambas as partes. Uma boa estratégia de marketing ndo vale de muito se ndo for

adequadamente bem implementada por todas as partes de uma organizagdo, e bem focada

nas necessidades e expetativas dos seus diferentes consumidores.
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Capitulo II — A Marca

2.1.Definicdo de Conceito

Marca provém do verbo marcar e o seu objetivo trata-se disso mesmo, marcar um produto
e/ou servigo de uma empresa nos consumidores (Infopédia, 2003-2020) e que tem uma forte
presenga, até familiar, na vida das pessoas (Kapferer, 2008). Segundo a American Marketing
Association (AMA), uma marca ¢ “um nome, desenho, simbolo ou qualquer outro elemento
caracteristico que identifica e distingue o produto ou servico de uma empresa dos de outras

empresas’.

Em Portugal, o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) — instituto que protege e
promove a propriedade industrial, ¢ responséavel pela utilizacdo exclusiva de uma marca,
patente ou design -, (atualizou recentemente este conceito) e sustenta que “uma marca ¢ um
sinal utilizado para identificar e distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos
produtos ou servigos de outras empresas”. Detalha ainda de que forma ¢ que uma marca se
pode apresentar. Ou seja, explica que uma marca pode ser: nominativa (composta apenas
por palavras, letras, nimeros ou outros caracteres convencionais); figurativa (composta
apenas por imagens e ou desenhos); figurativa com elementos verbais (composta por
imagens ou desenhos, acompanhados com palavras, letras, nimeros ou outros caracteres);
tridimensional (trata-se de uma forma, incluindo a de recipientes, embalagens ou do produto
em si, também pode ser combinada com outros elementos verbais ou figurativos); sonora
(trata-se da representacdo por um som ou conjunto de sons); de cor (composta por uma cor
exclusiva e sem contornos, ou uma combinacdo de cores); de padrdo (composta por um
conjunto de elementos que se repetem com regularidade); de posicdo (consiste no modo
especifico como a marca ¢ colocada ou posta no produto); de movimento (trata-se de um
movimento ou numa alteragdo da posi¢do dos elementos da marca); holograma (composta
por elementos com caracteristicas holograficas); e de outros tipos (marcas que nido sao
abrangidas por nenhum dos tipos citados, no entanto a sua representacdo determina, de modo
claro e preciso, o objeto da prote¢ao conferida ao seu titular, bem como ser acompanhada de

uma descric¢ao) (Justica.Gov.pt, s.d.).
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Kotler e Pfoertsch (2006) explicam que uma marca “é um conceito intangivel”, no entanto,
na tentativa de simplificar e ir ao encontro a uma compreensao do conceito, sao muitas vezes
usados elementos da comunica¢gdo de marketing mais tangiveis (publicidades, logétipos,
slogans, etc.). Defendem que uma marca ¢ algo bem mais profundo: uma marca ¢ uma
promessa, ¢ um conjunto de perce¢des sobre um servico, produto ou negdcio (desde o que
vemos, ouvimos, sentimos, sabemos ou até pensamos). Deste modo, uma marca possui uma
posicao distinta na mente dos seus consumidores, ¢ um atalho de atributos, beneficios,
crencas e valores que diferenciam e simplificam com menor complexidade possivel o

processo de tomada de decisdo (Kotler & Pfoertsch, 2006).

Acompanhar o desenvolvimento tecnologico, social, econdmico e politico mundial torna-se
assim, um desafio enorme para uma marca e para a sua gestao, ou seja, ¢ desafiante manter
uma identidade sélida para com o cliente e seus demais stakeholders’. E objetivo geral das
empresas a criagdo de uma imagem propria o mais solida, benéfica e exclusiva possivel.
Existem marcas que com o passar do tempo, ficam tdo famosas que acabam por se tornarem
sindnimos dos seus respetivos produtos, como por exemplos as laminas de barbear da marca

Gillette, exemplo do poder das marcas sobre a mente das pessoas (Pinho, 1996).

As marcas também possuem o poder de provocar varias associagdes na mente das pessoas,
tal como a Coca-Cola ou como o McDonald’s que nos direcionam a: felicidade, refresco,
amizade, Natal, limpeza, ou hamburgueres, conveniéncia e até arcos amarelos,
respetivamente. Seja através de percegdes mais tangiveis ou ndo, uma marca trata-se de “uma

oferta de uma fonte conhecida” (Kotler & Keller, 2012, p. 9).

Independente do que constitui uma marca, ela acaba sempre por se tornar naquilo que o
publico interpreta dela. Segundo Kotler e Pfoertsch (2012), as marcas sdo em suma um

conjunto de expetativas e associagdes evocadas da experiéncia com uma empresa ou produto

! Stakeholders — pessoa com interesse ou preocupagdo em algo, especialmente um negdcio
(LEXICO, 2020); pessoas, grupos, vizinhangas, organizagdes, instituigdes, sociedades, e até mesmo
o ambiente natural sdo geralmente considerados para classificar como atuais ou potenciais
stakeholders (Mitchell, Agle, & Wood, 1997).
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ou servico, ou seja, como os clientes pensam e se sentem sobre o que uma oferta da marca

faz por eles.

2.2. A sua Evolucio

A dinamica de ofertas no mercado de marcas para com o consumidor ndo foi sempre tao
forte e extensa como ¢ nos dias de hoje. Até ao momento da revolugdo industrial, o consumo
era essencialmente com base na autoprodugdo e na satisfacao de necessidades. No inicio do
século XX ¢ que entdo se inicia a nogdo de valor em que a riqueza passa a ser considerada
com base na capacidade de posse e aquisicdo de bens. As inovacgdes provenientes da
revolu¢do industrial permitiram producdes de maior escala e consequentemente a expansao

e distribui¢do de produtos (Pinho, 1996).

O valor das marcas adquiriu a partir dos anos 80, do século XX, uma maior importancia
(Lendrevie, Baynast, Dionisio, Rodrigues, & Emprin, 2010). Foram os analistas financeiros
que comecaram a dar maior atencdo ao valor das marcas na venda de empresas, estes
destacaram a relevancia para a necessidade de construgdo de estratégias de marca a longo
prazo. Através desta valorizacdo, criou-se um mercado de venda de marcas, pois percebeu-
se que a marca cria valor para o consumidor. A publicidade tinha como principal objetivo
criar valor junto dos consumidores, criar uma ligagdo entre marca e consumidor e como

consequéncia a marca ganhava maior valor financeiro no mercado das marcas.

Gerar lealdade e acompanhar padrdes de satisfagdo eram um reflexo da preocupagdo com a
for¢a da marca. A consciéncia de que as marcas fortes t€m maior propensao para impulsionar
mercados, estender os seus negocios e gerar maior lucro, dominou o mercado. Mais
importante que isso, demonstrou que marcas fortes, para além de conquistarem os mercados

e consequentemente os consumidores, atraiam novos acionistas.

A World Intelectual Property Organization (WIPO) — Organiza¢gdo Mundial de Propriedade
Intelectual (OMPI) -, disponibilizou um relatério onde verifica que no ano de 2010 existiram
5.588.000 pedidos de registos de marcas no ambito comercial a nivel mundial, representando
um aumento de quase 8% face ao ano anterior. Em 2012 voltou a verificar-se um aumento

relativamente ao ano anterior, de cerca de 12% (Organization, 2012).
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O numero de marcas registadas tem evoluido ao longo dos anos, e o conceito de marca tem
ganho maior importancia também, o que se justifica pela presente sociedade de consumo em
que vivemos, como por todos os fatores externos que a compdem, tendo como exemplo, o
desenvolvimento da internet e a globalizacdo dos mercados. Esta evolucdo tem vindo a
aumentar a necessidade de diferenciagdo de um produto ou servigo, mas também, a
necessidade de se alargar mercado e gerar uma maior facilidade de comparacdo e

comunicagdo entre marcas.
Atualmente, a gestdo de uma marca ja ndo reflete apenas o produto ou servigo
comercialmente identificado, mas também o ambiente em que se encontra envolvida. Todos

os fatores, internos e externos de uma empresa, influenciam a propria marca.

2.3.Construcao de uma Marca

Uma marca forte, clara e bem-sucedida ndo se preocupa apenas com o cliente e a sua
satisfacdo na compra do produto/servigo, ou toda a experiéncia até obter o produto e na
relacdo pds-venda. Uma marca forte preocupa-se também na criagdo de coeréncia interna
dos seus valores com os valores proporcionados pela experiéncia juntos dos seus
consumidores. E importante entender que, em primeiro lugar, sdo os colaboradores de uma
dada marca que fazem a marca ganhar “vida”, eles representam a marca, respondem e atuam
perante ela, desenvolvem as experiéncias envolventes e sdo 0s Unicos responsaveis na
criagdo de confianga, com coeréncia, entre a marca, seus colaboradores, consumidores e
demais stakeholders. Uma empresa ao criar uma identidade de marca forte internamente,
estd a trabalhar para que essa identidade se replique externamente, para com o consumidor.

Trata-se de transformar os seus colaboradores em verdadeiros embaixadores da marca.

Atualmente, a construcdo de uma marca ¢ muito mais que um conceito associado apenas a
estratégia de marketing e a responsabilidade do departamento de marketing. Segundo Wally
Olins (2003), a construcdo da marca ¢ “uma atividade que agrega simultaneamente recursos
de marketing, design, comunicac¢do e comportamentais/recursos humanos”. No processo de
constru¢do de marca ¢ importante que a marca reflita a configuracdo do negocio que a

identifica, e deve sem duvida refletir também o ambiente em que se encontra envolvida.
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O processo de construgdo de marca faz parte da propria estratégia de marketing e tem como
objetivo construir uma marca que a longo prazo se torne solida, valiosa e de sucesso.
Kapferer (2008) refere que uma marca ¢ um nome, tendo em conta todos os signos a si
associados, e que influencia a compra, pelo que no processo de constru¢ao de marca, o fator
emocional ¢ muito importante, pois ¢ a emocdo que estd ligada diretamente a compra.
Segundo o autor, ndo existe uma grande marca sem relagdo emocional. E nitida a
importancia do fator emocional na constru¢ao da marca, aliado a avaliacdo do produto ou

servigo entregue, da sua qualidade e desempenho.

Existem varios tipos de marcas, adequadas a cada tipo de negdcio. Kotler e Pfoertsch (2006,
p. 79-90), ao desenvolverem o estudo das marcas, explicam as principais diferengas entre

elas:

o Corporate Brand: sdo as marcas que incorporam todos os produtos ou servi¢os de um
negécio. E representada como o total de ofertas que uma empresa dispde. Uma estratégia
de marca corporate normalmente consegue adicionar maior valor a empresa, uma vez
que ¢ implementada uma visdo de longo prazo favorecendo a sua posi¢ao no mercado.
A criagdo de uma marca constante e duradoura oferece confianca e estabilidade na sua
area de negocio. Marcas corporativas fortes sdo caracterizadas pela sua precisa imagem,

distingao e autoindependéncia que conseguem manter na mente dos seus stakeholders.

o Family Brand: as marcas familiares tal como as corporate envolvem enquanto estratégia
a mesma marca para alguns produtos ou servigos disponiveis na mesma empresa. A
principal diferenca ¢ que uma marca de familia tem vérias opgdes de marcas (ou
submarcas) no seu portefolio, enquanto as corporate ¢ uma sd marca que encobre todos
os produtos e servicos que uma empresa possa possuir. O segredo para o sucesso de uma
marca familiar ¢ coeréncia e semelhanca na qualidade, servico e posicionamento dos

seus diferentes produtos ou servigos.
o Individual Brand: uma marca individual, ¢ aquela que tem poder de se vender de forma

distinta, ou seja, ¢ a capacidade que cada produto ou servico tem de se vender sem

relacdo com a empresa que o administra ou possui. A criagdo de um perfil individual e
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especifico do produto/servico facilita a capitalizacgio de marca, uma vez que ¢
verdadeiramente direcionado ao cliente. Uma vantagem da cria¢do de marca individual
¢ que esta pode manter a sua imagem e posicionamento no mercado de forma ilesa,

mesmo que a sua representante corporativa esteja a enfrentar algum tipo de crise.

Premium Brand: as marcas premium sdo normalmente caracterizadas por apresentarem
materiais de elevada qualidade, um design exclusivo, processos de primeira classe e sao
vendidas a um prego alto. Sdo conhecidas por apresentarem um posicionamento de alto
perfil, e as estratégias de marketing normalmente tém valores avultados, pois todos os
canais de comunicagdo e distribuicdo necessitam de atender determinados requisitos
exigidos. As marcas premium costumam abundar no mercado B2C (business to
consumer) € ndo se encontram tao presentes no mercado B2B (business to business) pois

sdo maioritariamente desenvolvidas a pensar exclusivamente nos consumidores.

Classic Brand: uma marca cldssica ¢ um produto/servico que contem determinadas
caracteristicas adicionadas ao que ¢ normal apresentarem, caracteristicas essas que as
diferenciam das ofertas concorrentes. Sio normalmente bastante eficazes a comunicar o
valor da sua marca, apresentando-se consistentes ao longo do tempo, o que as torna
classicas. Estas sdo, por sua vez, direcionadas a um publico-alvo muito superior,
comparativamente ao mercado alvo das marcas premium. Possuem ainda, grande

confianga no seu posicionamento € comunicagao.

National Brand: as marcas nacionais, sdo aquelas que direcionam os seus produtos ou
servicos a um mercado meramente doméstico. Esta ¢ particularmente alinhada de forma
a atender as necessidades locais, por isso mesmo a sua internacionalizagdo ¢ muito
dificil, pelo simples motivo de que os seus produtos ou servicos tendem a ter dificuldades

na adaptag@o a outros mercados com diferentes requisitos.

International Brand: devido a elevada competitividade nos mercados domésticos as
empresas tendem a desenvolver-se de forma a adaptarem-se a qualquer tipo de mercado.
Sdo caraterizadas marcas internacionais aquelas que vendam os seus produtos ou

servigos para pelo menos, dois paises diferentes. As marcas internacionais, ou mesmo
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globais, sdo marcas que ndo tém qualquer dificuldade em adaptar-se, independentemente
da area geografica para onde se posicionam. Estas sdo normalmente conhecidas por
alcangarem economias de escala no que se refere a producdo, no entanto, sdo as marcas

internacionais, as que maiores dificuldades apresentam nas suas estratégias de negocio.

Devido a forte concorréncia no mercado, o processo de construgdo de marca é cada vez mais
exigente e rigido. Uma marca pode levar varios anos a ser construida, e em pouco tempo
perder credibilidade e até ser extinta. Independentemente do tipo de marca que esteja a ser
criada, existem bases que devem permanecer sempre soélidas na sua construcdo, sendo a
identidade uma delas, que iremos de seguida, problematizar. E também importante que no
processo de criagdo de marca, esteja disponivel uma visdo moderna do que podera ser o
futuro da mesma. Ou seja, que esteja sempre disponivel a adaptar-se e evoluir consoante o
mercado assim o exigir. Relembremos o que aconteceu a marca de sucesso na area da
fotografia, a Kodac, pioneira e reconhecida mundialmente no mercado, até que este meio
evoluiu para o digital, no entanto, a marca demorou a adaptar-se a esta evolucao, e quando

o fez ja era tarde demais, pelo que acabou por ir a faléncia.

A construcao de um processo longo e por isso mesmo ¢ importante que, independentemente
da fase em se encontra, consiga atender as exigéncias e as mudang¢as do mercado, mantendo
assim um padrdo de qualidade, de divulgagdo e de expansdo face ao que foi construindo

(Pinho, 1996).

2.3.1. A Identidade de Marca

Criar uma marca de sucesso, tem como base a criacdo de uma marca de confianga, pois o
cliente so sera fiel se se sentir confortavel em gastar o seu dinheiro num determinado servigo
ou produto, se sentir confianca para o fazer, sendo a criagdo dessa confianga, total
responsabilidade da marca. Tanto a boa lideranga, como os funciondrios fazem parte da
construcao da identidade da marca e dada a pressdo que as marcas sentem hoje em dia, tanto
da parte dos mercados, concorrentes, como dos seus consumidores, a definicdo da sua

identidade tem uma importancia significativa para que esta se mantenha fiel a si mesma
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desde o seu inicio e para que, em momento algum, esta tenha margem de desconfianga ou

desconhecimento por parte dos seus clientes.

O conceito de identidade de uma marca, prende-se com a declarag@o dos valores que deseja
refletir e da consequente projecdo de uma imagem intencional desses mesmos valores para
o exterior. Kapferer (2008) concetualiza identidade enquanto algo que “contribui para que a
totalidade ou parte de uma organizacdo sinta verdadeiramente que possui existéncia, que €

um ser coerente, unico, com uma historia € um espaco caracteristico”.

Conhecer a identidade de uma marca dd a empresa uma liberdade de expressdo extra,
restringindo o que deve ficar e o que ¢ livre para mudar. Entendemos as marcas enquanto
sistemas vivos, pois estas devem ter graus de liberdade para corresponder a diversidade

moderna do mercado (Kapferer, 2008).

Ja Aaker (1996, p. 68-69) explica que a identidade de marca tem um papel importante na
defini¢do dos seus valores, no que ela representa, de como deseja ser percecionada, na sua
propria personalidade e das relagdes que valoriza. Define identidade enquanto um sistema
unico de associagdes relativas a uma marca, tanto a nivel representativo no que toca ao que
a marca simboliza, como pela promessa feita aos seus consumidores por parte da
organizac¢do. Desta forma, entendemos que a identidade para além de gerar uma proposta de
valor e definir o proposito da empresa, gera a0 mesmo tempo uma proposta de valor aos seus
clientes, valor este que ¢ acompanhado por beneficios funcionais, emocionais e de expressao

individual na criacdo de uma relag¢do entre marca e consumidor.

Ainda segundo Aaker (1996, p. 71-72), a constru¢do de uma marca ¢ um processo de
constru¢do da identidade de um produto ou servico, com o intuito de a diferenciar,
acrescentando-lhe valor, ou seja, procuram-se atributos positivos e desta forma cria-se
espaco para esta marca ser vista com exclusividade. Segundo Gnoth (2002), a marca tem
como objetivo servir os consumidores € a empresa e ainda identificar os bens ou servicos,
diferenciando-os dos seus concorrentes. Para o autor, a escolha dos atributos de uma marca
¢ muito importante no seu processo de criagdo pois esses atributos irdo configurar a

identidade daquilo que a marca oferece. Deste modo, a identidade de uma marca deve ser
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comunicada tanto de uma forma visual como verbal, enquanto expressdo fisica da marca -
chamemos-lhe de identidade visual. Como também, de forma psicoldgica, pois esta ¢é
comunicada enquanto estratégia de identidade, e manifestada através do posicionamento da

mesma no mercado em que se insere.

A perspetiva de Vilar (2006) para a defini¢do de identidade ¢ que esta se baseia na forma
como a organizacao se vé a ela propria, com abordagem na sua extensao visual. A identidade
¢ na sua perspetiva implementada com o objetivo de originar ou comunicar mudangas de
estratégia, cultura ou a nivel comunicacional dentro da organiza¢dao, podendo também

atualizar a sua aparéncia.

A identidade visual de uma marca pode ser pronunciada da sua criatividade a nivel grafico,
com elementos como imagens, nome, simbolos, log6tipo, cor, personagens (como coelho da
marca Nesquik, o bibendum da Michelin ou até celebridades como o George Clooney e a
marca Nespresso), embalagens ou assinatura. O design ¢ decisivo num contexto visual, tanto
numa perspetiva de atrair e conquistar a aten¢ao dos consumidores, como de se diferenciar
perante o mercado em que se apresenta. Os elementos de identidade visuais e verbais de uma
marca, devem assim trabalhar em conjunto de forma a procurarem ser inerentes, persuasivos,
memoraveis e significativos. A marca ao ser agradavel esteticamente e apelativa, transmite
com maior facilidade e simplicidade os seus valores internos, o que também facilita ao
consumidor a absor¢do da imagem da marca no seu subconsciente (Kotler & Pfoertsch,

2006, p. 103).

O posicionamento de uma marca também pode ser transmitido através do seu nome, se este
fizer passar as qualidades e beneficios que distinguem um produto ou servico de outro
idéntico. Evidenciar as caracteristicas favoraveis da marca, pode favorecer-lhe o lugar de
um bom posicionamento, quer seja no mercado, quer na mente do consumidor (Kotler &

Pfoertsch, 2006, p. 226).

37



2.3.2. Posicionamento de Marca

Enquanto a identidade visual ¢ constituida pelo lado intencional e figurativo da imagem que
uma empresa apresenta, ja na sua forma psicologica, a identidade entra num campo
imagindrio e mais estratégico, definindo-se assim por posicionamento de marca (Vilar,

20006).

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 294) do ponto de vista da empresa, a estratégia de
posicionamento define-se com projetacdo da imagem e da oferta com o objetivo de ocupar
um lugar de destaque na mente do seu publico-alvo. J4 do ponto de vista do consumidor, a
no¢do do posicionamento de marca traduz-se no conjunto de percegdes, impressdes e
sentimentos que o consumidor absorve acerca da marca, seja dos seus produtos ou dos seus
servigos, pois “um bom posicionamento de marca deve conter pontos de diferenciagdo e
pontos de convergéncia que apelam tanto a razao como a emog¢ao”, desta forma, entendemos
que marcas percebidas pelos seus consumidores enquanto “auténticas e genuinas podem

evocar confianca, afeicdo e grande lealdade” (Kotler & Keller, 2012, p. 290).

O espago que um determinado produto ou servico ocupa na mente do consumidor, estd
dependente do confronto desse produto com os seus concorrentes. Cabe assim, ao
consumidor interessado, analisar um conjunto de fatores, atributos, beneficios, qualidade,
preco entre outros que para este forem importantes, de forma a avaliar as diferencas entre
marcas e o que mais se assemelha ao que este realmente valoriza. O posicionamento deve a
priori demonstrar ao consumidor em que aspetos, determinado produto ou servico da marca,
ajudam o consumidor a alcancar, de forma Unica, os seus objetivos e/ou necessidades. Estes
aspetos sdo direcionados ao consumidor sob a forma de promessa, € podem-se apresentar
sob diversas formas, tendo como exemplo a marca The Body Shop, que se posiciona
claramente através dos seus valores e missdes: ndo testar produtos em animais, proteger o

planeta (Kapferer, 2008).
Entendamos que o posicionamento provém da identidade de marca, pois o posicionamento

¢ uma forma de destaque no mercado face a aspetos diferenciadores que a marca possui,

aspetos esses que sdo caraterizados pela identidade de marca e podem ser: um atributo
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diferente (como por exemplo, os 25% de creme hidratante que a Dove apresenta nos seus
produtos), um benéfico objetivo (como o iMac ser user-friendly), um atributo subjetivo
(como a seguranca que a IBM proporciona), personalidade de uma marca (como por
exemplo, o mistério do morcego da Bacardi, ou a Axe ser considerada uma marca cool), o
poder do mistério imaginario (como a relacdo do oeste selvagem americano para a marca
Marlboro, ou a antiga nova Inglaterra para a marca Ralph Lauren), uma marca ser o reflexo
do seu consumidor (como pessoas bem sucedidas para a marca Amex) e ainda aspetos como
a apresentacdo de valores ou missdes profundas da parte da marca (como a mentalidade
desportiva da marca Nike; o amor materno que a marca Nestlé apresenta ou ainda a marca

The Body Shop, que como ja referido, se destaca pelas suas missdes) (Kapferer, 2008).

O objetivo de uma marca, ¢ fazer com que o seu publico-alvo, que apresenta valores, crengas
e gostos semelhantes, se identifique com a marca e por sua vez, compre os seus produtos.
Entendemos que uma marca pode-se posicionar através de varias formas, sendo a estratégia
de posicionamento por si sd, unica e adaptada a cada marca e tipo de publico-alvo. No
entanto, o objetivo da estratégia de posicionamento em si, ¢ conseguir diferenciar-se da sua
concorréncia, do ponto de vista do consumidor. Ou seja, a marca propde-se a facilitar o
processo de escolha de um produto ou servigo, num mercado abrangente e concorrente de
variadas marcas/opgdes, mas sempre em seu proprio beneficio (lucro). Assim sendo, ¢ de
tamanha importancia que uma marca se preocupe em identificar os seus concorrentes, para
que o desenvolvimento e aplicagdo da estratégia de posicionamento seja feita de forma
eficaz. E imperativo que a empresa identifique os seus principais concorrentes, tanto como

as suas estratégias, objetivos, forgas e fraquezas (Kotler & Keller, 2012).

Kapferer (2008) conclui, neste contexto, que o posicionamento ¢ um conceito crucial, uma
vez que o seu estudo nos faz entender se todas as escolhas dos consumidores sdo realizadas
com bases comparativas entre marcas. Desta forma entendemos que um determinado
produto s6 sera considerado na perspetiva do consumidor se fizer claramente parte de um
processo de selecdo. Segundo o autor, o posicionamento enquanto processo desenvolve-se
em duas etapas: na primeira, deve-se indicar qual o “conjunto competitivo” no qual a marca

deve ser associada e comparada; e na segunda etapa, deve-se entender que diferencga
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essencial a marca apresenta e a razdo pela qual estd a ser colocada em situacdo de

comparag:ﬁo com outras marcas.

Vilar (2006) aprofunda o peso que a imagem de uma marca apresenta corelacionada com o
seu posicionamento, pois apesar de uma marca possuir um bom posicionamento e
consequentemente uma forte vantagem competitiva sobre a sua concorréncia, se esta nao for
acompanhada de uma imagem distinta e relevante bem presente na mente do consumidor,
implica o posicionamento da marca no mercado. Este defende que a imagem de um produto,
marca ou organizacdo reflete sempre o seu posicionamento, seja este projetado ou
pretendido. Neste sentido, o autor explica que a imagem de uma marca deve ser muito bem
construida uma vez que, uma impressdo geral e vaga pode significar um sobre
posicionamento; uma imagem demasiado restrita corresponde normalmente a uma situagao
de subposcionamento; ja imagens contraditorias traduzem posicionamentos confusos, € uma

imagem pouco credivel demonstra um posicionamento duvidoso. (Vilar, 2006)

2.3.3. Comunicacao de Marca

Atualmente estamos perante uma sociedade global saturada em comunicagdo. Todos
possuem meios de comunicagdo, ligam-se aos recursos ja existentes e comunicam entre si.
Prova disso mesmo €, por exemplo, o0 aumento nos or¢amentos de publicidade, nos principais
meios de comunicagdo. Segundo Kapferer (2008, p. 98) “a comunicacio hoje em dia ndo ¢é

apenas uma técnica, mas um feito em si”.

Na perspetiva do posicionamento de uma marca, em que ¢ objetivo evidenciar as vantagens
competitivas que uma marca apresenta, fazendo com que ela se destaque na mente do
consumidor, ¢ importante para este processo estar presente uma boa comunicag¢ao da marca,
em que ¢ transmitida a identidade da mesma sob a forma de imagem, ao qual o publico
elabora uma sintese mental do que ¢ transmitido acerca dela. Kapferer (2008) explica que
comunicar uma marca ¢ imperativo, € que este processo significa duas coisas: enviar uma
mensagem e ter a certeza de que esta € recebida. A comunicacdo desenvolve assim, um papel
de agente intermediador entre a identidade e a imagem de marca. Esta comunicacdo consiste,

deste modo, em dar a conhecer ao consumidor a estabilidade e coeréncia que a sua identidade
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compreende através de um mix comunicativo, com o objetivo que os seus publicos se
identifiquem com estas mensagens emitidas e formem uma sinopse mental que seja
suficiente para desencadear comportamentos e atitudes em relacio a marca. Mais
precisamente, através desta linha de pensamento, uma marca so existe se for comunicada

(Kapferer, 1994).

O posicionamento permite que a comunicacao de marca seja ditada pela criatividade. Impera
as qualidades da marca, impera a sua diferenciagdo no mercado, mas impera meramente
palavras, dai a comunicagdo, na sua forma de entregar a mensagem ao consumidor ser de
tamanha importancia. Porém, a comunicagdo do posicionamento ndo deve nunca ser
refletida apenas com criatividade, mas com identidade, ou seja, apresentando os valores e a
personalidade da marca. Kapferer (2008) conclui que a mensagem de uma marca € assim a

expressao externa da sua substancia interna.

A comunicacdo de uma marca ¢ assim crucial, pois para que a sua identidade, quer seja fisica
ou psicologica funcione de forma competente, ¢ preciso da-la a conhecer ao consumidor.
Desta forma, o marketing deve centrar as suas forgas ndo s6 numa forte e clara defini¢ao de
identidade, como ja verificado, mas também apostar num mix comunicativo suficientemente
capaz de sustentar essas forgas. Considerando a marca uma promessa de qualidade,
credibilidade e valor, esta tem de ser comunicada a sua audiéncia, por forma a que o seu
publico seja atingido pela sua percecao clara na mensagem e dos seus beneficios emocionais

e funcionais.

2.4.0 Valor de Marca

Vivemos num mundo global que possui os mais variados mercados nas diferentes areas de
negocio, e os clientes sdo cada vez sdo mais “especiais”, mais distintos, mais exigentes e
possuem todos “necessidades” diferentes. A Internet claro, tem grande responsabilidade
neste feito, pois permitiu aos consumidores pesquisarem pelo produto que vai (mais) ao

encontro das suas necessidades e expetativas.

Deste modo, o consumidor escolhe entre diferentes opcdes, a que lhe parece oferecer maior

geracao de valor. Essa proposta, apesar de intangivel ¢ materializada, consoante um conjunto
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de beneficios atraentes que sejam capazes de satisfazer as necessidades que o consumidor
possui, sejam eles produtos, servigos, informacdes e/ou experiéncias. O valor resume o
conjunto de caracteristicas favordveis tangiveis e intangiveis que um produto pode
proporcionar, tanto como os custos financeiros e emocionais na aquisi¢ao desse determinado
produto. E normalmente associado a uma trilogia combinada de qualidade, servigo e prego

(Kotler & Keller, 2012).

O valor de uma marca passou entdo a ser algo relacionado com a gestdo da propria marca,
tendo o seu desenvolvimento ao longo dos anos alterado a forma de avaliar o mercado. Nos
dias de hoje, a marca possui maior valor quando possui destaque dos seus atributos
intangiveis na mente dos seus consumidores, desde que sejam favoraveis e exclusivos. Ou
seja, “ndo importa quao Unica seja uma associa¢do de marca, a menos que os clientes avaliem
a associacdo favoravelmente, e ndo importa quao desejavel uma associacdo de marca seja, a
menos que seja suficientemente forte para que os clientes realmente se lembrem dela e a

vinculem a marca” (Keller, 2001, p. 12).

Segundo Kotler e Pfoertsch (2006, p. 162), para a constru¢do de uma marca que oferecera
valor ao cliente, ¢ importante ter em conta que esta apresente determinados principios na sua
construcdo: consisténcia, clareza, continuidade, visibilidade e autenticidade. A marca possui
determinada personalidade, uma vez que possui determinado tipo de carater, ou seja, uma
forma especifica de comunicar como o seu publico, assumindo caracteristicas humanas que

torna a sua presenca na memoria dos seus seguidores e reconhecimento mais fécil.

Consisténcia ¢ a caracteristica mais importante para as empresas, em relagao ao produto e/ou
servigo que estas tentam vender, na forma como comunicam nos seus canais de marketing,
tanto quanto na forma como os funcionarios respondem as necessidades dos clientes. Clareza
¢ uma caracteristica essencial pois ¢ responsavel pela confianga que ¢ gerada entre cliente e
marca, ¢ importante que o consumidor entenda o que a empresa representa, o que vende e
como tenciona vender. Esta caracteristica tem como base a visdo, missdo e os valores da
empresa. No entanto, a marca deve ter cuidado ao apresentar uma continuidade do seu

trabalho, pois faz com que o consumidor conhega bem o seu trabalho, saiba com o que pode
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contar da sua parte e do acompanhamento dessa continuidade (Kotler & Pfoertsch, 2006, p.

160-162).

Estas caracteristicas s6 fazem verdadeiro sentido e apresentam resultados se forem
equilibradamente trabalhadas em conjunto, para tal ¢ necessario também apresentarem
visibilidade no mercado. A visibilidade ¢ importante pois permite a marca expor-se perante
o seu publico-alvo, tendo aqui o marketing tem como responsabilidade colocar a marca nos
melhores canais de comunicagdo ao ponto de garantir que esta obtenha a atencao e reten¢ao
da atencdo dos seus clientes. Por fim, a autenticidade da marca ¢ responsavel pela criacdo
de um sentimento de ligagdo que o cliente possui com a marca, mesmo que isso acontega de
forma inconsciente, tratando-se da parte criativa e original que esta apresenta. Uma marca ¢
uma fonte de relacionamento, fornecendo a oportunidade de trocas intangiveis entre as
pessoas. A relacdo também ¢é expressa pela experiéncia que a marca proporciona ao
consumidor, em que sdo proporcionadas oportunidades quer para o consumidor influenciar,

quer para ser influenciado (Kotler & Pfoertsch, 2006, p. 162-163).

Segundo Aaker (1991, p. 15), brand equity ¢ “o conjunto de ativos e passivos associados a
uma marca, 0 seu nome, o seu simbolo, que sdo adicionados ou subtraidos ao valor
proporcionado por um produto ou servico de uma organiza¢do ou aos clientes dessa
organiza¢do”. De acordo com Aaker (1991, p. 269; 1996, p. 7-8), o valor da marca ¢ um
conceito multidimensional uma vez que, sdo quatro as dimensdes principais que devem ser
medidas quando se avalia o conceito brand equity: lealdade, qualidade percebida,
notoriedade e as associagdes a marca. A notoriedade da marca é representada pela
intensidade da sua presenga na mente do consumidor, existindo varias formas de avaliar,
pois a marca pode ser reconhecida (recognition), lembrada (recall), a primeira a ser evocada
(top of mind) ou a Unica a ser recordada, neste caso tornando-a uma marca dominante. A
lealdade da marca ¢ moderada através da sua preferéncia perante um conjunto de clientes,
consequentemente estes geram fluxo de vendas e lucro, o que faz com esta ndo seja
intimidada pela concorréncia. A qualidade percecionada de uma marca corresponde a
percegdo de superioridade que o consumidor tem da mesma, tornando a marca competitiva
no mercado e fornecendo-lhe um forte posicionamento. J& as associagdes que oS

consumidores fazem das marcas, sdo criadas através da identidade da marca, estas
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associagdes cooperam para um melhor processamento e reten¢cdo de informacdo de uma
marca, gerando pensamentos ¢ sentimentos de empatia em relagdo a esta. (Aaker, 1991;

Aaker, 1996).

Neste contexto, também Keller (1993, p. 8) defende o valor da marca a partir de uma
perspetiva centrada no consumidor, afirmando que o seu valor provém da familiaridade que
o consumidor tem com a marca e a partir da qual, por sua vez, se originam associagdes
favoraveis, fortes e unicas sobre a mesma. Define notoriedade como forma de medicao do
capital da marca, sendo representada também como consciéncia da marca, que retrata a
capacidade com que os consumidores identificam uma marca sob duas condi¢des diferentes
— reconhecendo a marca (através da ajuda da apresentacdo de uma pista) ou lembrando-se
da marca (de forma clara, o consumidor tem a marca presente n sua memoria) -,

desempenhando um papel crucial no que toca a decisdo de compra.

O estudo do valor da marca ¢ atualmente muitas vezes visto pelas empresas enquanto fundo
estratégico. Este conceito ¢ abordado como o capital econémico e financeiro que a empresa
retém (Stobart, 1994). Mas, ¢ também aprofundado numa otica do valor diferencial de que
uma dada marca permite a empresa oferecer aos seus consumidores (Aaker, 1996) (Kapferer,

1994) (Keller, 1993).

A questdo mais importante no que toca a decisdo de investimento em marketing ¢ quanto
valor este gerard a empresa. Ora, entendemos agora que a relagdo entre marca-consumidor,
¢ uma relacdo de troca de valores, pois a marca tem que apresentar valor para os clientes a
comprarem €, por sua vez, o marketing também trabalha para entregar o entregar o valor dos

seus clientes (atencdo, preferéncia, agdo, notoriedade, etc.) para a marca.

Quando falamos de criagdo ou construgdo de valor numa marca, falamos também de criagdo
de satisfacdo e fidelidade da parte dos clientes, procurando criar clientes fiéis, como o desejo
mais prezado de todos os negdcios. No entanto, por consequéncia o mais dificil de alcangar.
O valor que uma empresa criara ¢ aquele que vem dos seus clientes, os que a empresa ja

possui e os que tera no seu futuro.
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Atualmente, os consumidores estdo cada vez mais informados e esperam que as empresas
trabalhem de forma a se cruzarem com as suas pesquisas, esperam que as empresas 0S
conhecam previamente e que os aconselhem de forma adequada em relacdo aos seus
produtos/servicos. Os consumidores procuram vivenciar uma experiéncia mesmo durante as
suas compras € as empresas modernas devem ouvi-los e para atenderem as suas necessidades
de satisfacdo. Apds identificar o valor do produto, ¢ importante fornecer o valor: segmentar
o mercado, selecionar o publico-alvo adequado e desenvolver o posicionamento do valor da

oferta (Kotler & Keller, 2012, p. 36).

E importante para uma marca definir de que forma é que vai entregar o valor que os seus
produtos representam ao seu mercado-alvo. Os seus consumidores t€ém que sentir que
determinado produto é acessivel, disponivel e imprescindivel. E essencial que a empresa
saiba identificar as outras empresas que cooperam consigo, como distribuicdo, recrutamento,
comercializa¢do, entre outros, bem como o acompanhamento e interligagdo dos varios
facilitadores, que levam com eficiéncia os seus produtos ao mercado-alvo, pois estes também
sdo felicitadores de marketing no processo de venda do produto (Kotler & Keller, 2012, p.

448-450).

Por ultimo, ¢ de maior importancia para uma empresa, a comunicagdo do valor de uma marca
e, consequentemente, dos seus produtos aos seus consumidores. Para além da otimizagao
das atividades de comunicagdo existentes, a empresa deve ainda considerar a promogao de
vendas, eventos e relacdes publicas, tanto como ¢ de maior interesse para a esta, a construgao

de uma comunica¢do mais pessoal na forma de marketing direto e interativo (Kotler &

Keller, 2012, p. 26).

A missdo de qualquer negoécio ¢é, deste modo, fornecer valor ao cliente, mas sem abrir mao
do lucro. Numa economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais
racionais adiante de uma abundancia de op¢des, uma empresa somente pode vencer ao
ajustar o processo de entrega de valor e selecionar, proporcionar € comunicar um valor

superior (Kotler & Keller, 2012) (Pinho, 1996).
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Shert, Newman e Gross (1991), elaboraram uma teoria que explica o quao os consumidores
sdo influenciados no que se refere a entrega de valor das marcas, que apesar de serem valores
independentes, possuem um papel decisivo no processo de compra. Esta teoria ndo s6 nos
ajuda a compreender melhor o comportamento dos consumidores como ajuda a prever o

mesmao.

Figura 4 Tabela de Valores de Consumo de Marcas

Valor Funcional Utilidade percebida como resultado de comportamento

funcional/fisico em detrimento da concorréncia.

Valor Social Utilidade percebida pelo facto de alternativa se encontrar

relacionada com certo grupo(s) especifico(s).

Valor Emocional Utilidade percebida derivada da capacidade de a alternativa

provocar sentimentos e estados afetivos.

Valor Epistemolégico

Utilidade percebida em consequéncia da alternativa concorrencial,

despertar curiosidade e/ou satisfazer um desejo de conhecimento.

Utilidade percebida, fruto da situagdo especifica ou da circunstancia

Valor Condicional
em que se encontra o cliente.

Fonte: produgdo propria baseada em Shert, Newman, & Gross (1991, p. 160-162)

Entende-se assim, que nos processos de negocio, as empresas envolvem-se ndo s6 nos
processos de execugdo e de vendas, mas também no processo de entrega de valor. Sendo
todo este processo composto pela jungdo das experiéncias que o cliente tem ao longo do
processo de compra até ao uso de determinada oferta. Sdo varias as formas de comunicagao
em que o marketing tem essa responsabilidade: publicidade, promoc¢ao de vendas, eventos e
experiéncias (atividades patrocinadas pela empresa), relacdes publicas e publicidade,
marketing direto (email marketing, através do meio online estabelecer comunicacgao direta

com os clientes num momento praticamente imediato, por exemplo), marketing interativo
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(atividades e programas online interativos com os clientes, como concursos e desafios),
marketing boca a boca (das formas de comunicacdo mais antigas, simples, e mais eficazes
pois as pessoas reagem com base na confianca a nivel social, acreditando nos resultados ou
experiéncias que outras pessoas recomendam) e as vendas pessoais (venda cara a cara, em

que ¢ possivel aconselhar, identificar a necessidade e estimular a venda de forma presencial).

Independente do tipo de valor associado a marca, ¢ o valor que define a escolha do
consumidor. Os autores Yoo, Donthu e Lee (2000, p. 196) definem brand equity “como o
diferencial da escolha do consumidor face a um produto com marca e um produto ausente
de marca, que assuma os mesmos beneficios e atributos fisicos”. Entendemos com isto que
a marca que possui os valores mais fortes, independentemente da existéncia de outras no
mercado exatamente com as mesmas caracteristicas e funcdes, ¢ aquela que se torna a
escolha preferencial para o consumidor, uma vez que a escolha do consumidor passa

sobretudo, pela sua preferéncia pela marca.

Aaker (1996, p. 8) afirma que criar valor de marca, ou seja, construir uma marca forte, ¢ uma
estratégia de sucesso para diferenciar um produto de marcas concorrentes. O valor da marca
oferece vantagens competitivas sustentdveis porque cria barreiras competitivas
significativas. O valor da marca ¢ desenvolvido por meio da perce¢do de qualidade
aprimorada, fidelidade & marca e reconhecimento/associa¢des de marca, que ndo podem ser
construidos ou destruidos no curto prazo, mas so6 pode ser criado no longo prazo por meio
de investimentos de marketing. S6 desta forma, o valor da marca ¢ duravel e sustentavel, e
um produto com forte valor de marca ¢ um ativo valioso para uma empresa (Yoo, Donthu e

Lee, 2000, p. 208).

Neste sentido, nota-se que as empresas que compreendem e se importam realmente com o0s
seus consumidores, € que procuram responder as diferentes caracteristicas, investem nas
variadas a¢des do marketing mix, investindo assim na propria marca, levando-as a ter
vantagem face aos seus concorrentes. Estas empresas, tém normalmente uma visdo moderna
e ampla do mercado em que se inserem, desta forma, procuram estar sempre “a frente” dos

seus concorrentes, valorizando a cada dia a sua marca (Pinho, 1996).
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2.4.1.

Modelos de avaliagao do valor de marca

Entre os variados estudos e modelos propostos acerca do valor da marca, os mais

renomeados na literatura correspondem ao modelo de Aaker (1991, p. 270; 1996, p. 9) ao

modelo de Keller (1993, p. 7; 2013, p. 548).

Neste primeiro modelo, também conhecido como o modelo Brand Equity Ten, a principal

caracteristica deve-se ao facto de os ativos e passivos providenciarem valor, tanto para os

consumidores como para a empresa. Estas dimensdes passivas e ativas sdo consideradas pelo

autor, como a principal fonte do capital da marca — brand equity (Aaker, 1992). Existem

cinco grandes dimensdes principais associadas ao conceito de valor da marca: 1) a lealdade

a marca; ii) a notoriedade da marca; iii) a qualidade percebida; iv) as associagdes relativas a

marca; e v) outros possiveis ativos da marca:

Figura 5 Modelo Brand Equity Ten

Lealdade

Notoriedade

Qualidade
Percebida

BRAND
EQUITY

Associagoes

Outros Ativos

—

- Reduz os custos de marketing;
- Efeito de alavanca na distribuicéo;
- Atrai novos clientes:

- Cria notoriedade;

- Reassegura;
- Tempo para responder as ameagas
da concorréncia.

- Ancora que permite anexar outras
associagoes;

- Familiaridade/simpatia;

- Sinal de sustancia/compromisso;
- Marca a ser considerada.

- Razdo para comprar;

- Diferencia/posiciona;

- Prego;

- Interesse dos canais associados;
- Extensdo.

- Ajuda no processo de reten¢do da
informagéo;

- Razio para comprar;

- Cria atitudes e sentimentos
positivos;

- Extensdes.

- Vantagens competitivas.

Gerar valor para o cliente através de:

- Facilitag@o do processamento e
interpretagdo da informagéo;

- Atribuir confianga no processo de decisdo;
- Atribuir satisfa¢@o ao uso.

Gerar valor para a organizagiio através de:

- Eficiéncia e eficacia das atividades de
marketing;

- Lealdade a marca;

- Precos/margens;

- Extensdes da marca;

- Efeito de alavanca na distribuigdo;

- Vantagem competitiva.

Fonte: Aaker (1991, p. 270; 1996, p. 9)
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Estas dimensdes do brand equity foram propostas inicialmente por Aaker (1991; 1996) e
posteriormente incluidas no modelo concetual de Yoo, Donthu e Lee (2000, p. 196). Para
Aaker, a dimensao “lealdade” reflete a probabilidade de o consumidor mudar ou nio para
outra marca. Segundo o autor a medida que a lealdade da marca aumenta, a vulnerabilidade
por parte dos consumidores em trocar uma marca por outra diminui. A primeira dimensdo
“lealdade”, representa o valor acrescentado a empresa, uma vez que a lealdade bem
conseguida se traduz em lucros. Isto porque quando se consegue atingir um nivel de lealdade
entre marca e consumidor existem: menos custos de marketing; facilitagdo em acordos com
canais de distribui¢do e nas proprias vendas; atracdo de novos consumidores pela seguranga
que estes sentem; aumento do tempo de resposta a ameagas da concorréncia, uma vez que
os consumidores leais se mantém fi¢is com mais facilidade e esperam por determinada

adaptagdo da empresa ao invés de irem a correr para a concorréncia (Aaker, 1992; 1992).

A segunda dimensao retrata a “notoriedade” ¢ descrita de acordo com a facilidade que o
consumidor tem em lembrar-se e reconhecer da marca. Esta, segundo Aaker (1992; 1992)
fornece valor 2 marca uma vez que: serve de ancora a outras associagdes positivas, pois as
marcas quando usam estratégias de marketing para comunicarem com os seus consumidores,
costumam marcar as suas primeiras a¢des através do reconhecimento de marca, ou seja
através da construcdo de notoriedade, o objetivo € gravar uma associacao positiva da marca
na mente dos consumidores; a notoriedade quando criada de forma eficaz cria
“familiaridade”, ou seja, o reconhecimento da marca serve como ato de empatia e ligagdo
entre marca e consumidor; esta muitas vezes define a decisao de compra num consumidor;
esta dimensao retrata ainda o profissionalismo da marca, uma vez que quando € notada pelos
consumidores, ¢ porque trabalhou de forma empenhada para atingir o nivel de

reconhecimento.

Na dimensdo da “qualidade percebida” entende-se o nivel de conhecimento que o
consumidor tem da marca, com base nas experiéncias individuais ou de outros consumidores
através de associacdes a marca. Aaker (1992; 1992). considera que esta dimensdo fornece
valor a marca porque: ¢ muitas vezes a razdo da compra, uma vez que o consumidor
reconhece algo proveitoso na mesma, seja qualidade, seja o custo-beneficio, seja o proposito

do produto; a qualidade serve também de posicionamento e diferenciacdo junto dos seus
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concorrentes; esta suporta precos elevados, como fator justificativo, estando os
consumidores dispostos a pagar um pre¢o premium por um produto que considerem de
grande qualidade; atrai interesse dos canais de distribuicdo; a qualidade serve ainda de base
para extensdes da marca, pois um produto novo que seja criado por uma marca que ja possua
bastante qualidade percebida, ird ser visto pelos consumidores como tendo a mesma

qualidade, o que cria ainda uma percec¢ao da qualidade da marca maior.

A quarta dimensdo sdo as associagdes positivas que sdo feitas a marca. Estas sdo muitas
vezes associadas ou adicionadas a qualidade percebida que ¢ gerada pela marca, podendo ter
diferentes intensidades determinadas pela exposicdo do consumidor aos estimulos de
comunica¢do da marca ou pela utilizacdo do produto pelo consumidor. Estas associa¢des
podem ser: imagens, simbolos, sentimentos ou qualquer outro tipo de associacdo positiva
que fique presente na mente do consumidor. Aaker (1992; 1992) considera que estas
providenciam valor a marca quando: ajudam a recolher e processar informacao da marca;
servem de diferenciacdo e posicionamento da marca uma vez que ao estarem “gravadas” na
mente do consumidor, possuem poder de influéncia na criagdo de percecdes sobre a marca;
funcionam como razdo motivadora para a compra, uma vez que sdo estas associagdes que
vao ditar os beneficios que o produto ou servigo oferece e desta forma guiar o consumidor a
satisfazer uma necessidade especifica; criam atitudes e sentimentos de relagdo entre o
consumidor e a marca; permitem extensdes a marca, pois estas associacdes sdo normalmente

transferidas para os produtos aos quais a marca se estendeu.

Por ultimo, Aaker (1992; 1992) defende que também ¢ considerada uma dimensao,
quaisquer outros ativos que criem valor para a marca. Estes podem ser vérios e apresentados
de diferentes formas, dependendo do mercado e da marca em questdo, tais como patentes,
registos de marcas, relagdo entre canais de distribui¢do, tudo o que de certa forma, crie uma

vantagem competitiva para a marca.

Ja no modelo desenvolvido por Keller (1993), o valor da marca ou customer-based brand
equity — CBBE, estd baseado no consumidor € ¢ um modelo de construgdo de valor da marca
cujo foco principal € o cliente, seja o consumidor ou a empresa. O autor defende que o valor

da marca est4 baseado em duas dimensdes de conhecimento, que por sua vez influenciam a
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resposta dos consumidores: a notoriedade da marca e a imagem da marca. Este modelo diz-
nos que o valor da marca baseado no consumidor s6 ocorre quando o consumidor possui um
elevado nivel de notoriedade e familiaridade com a marca e mantém dessa forma, fortes

associagdes da marca na sua memoria. Vejamos as diferentes dimensdes do conhecimento

da marca:
Figura 6 Costomer-Based Brand Equity — CBBE
Meméria Prego
Notoriedade
Embalagem
Reconhecimento Nio Relacionados ¢/ o I -
magem do usuaério
Produto
Atributos Z Relacionados ¢/ o Imagem de uso
Produto
BRAND
KNOWLEDGE Funcional
Associagdes a marca Bonsos
Experiéncia
Disposigdo favoravel
a marca Simbolicos
Atitudes
Imagem

Exclusividade das
associagdes a marca

Intensidade das
associagdes & marca

Fonte: Keller (1993, pag. 7; 2013, p. 548)

Entendemos no modelo de Keller (1993, p. 7) que ambas as dimensdes estdo sustentadas em
diversas varidveis. A primeira dimensao € a notoriedade da marca, que esta relacionada com
o reconhecimento e memoria da marca — o brand recall e o brand recognition. Estas
variaveis tém a ver com todas as associagdes espontaneas, resultado da capacidade de um
consumidor se lembrar da marca quando lhe ¢ dada uma categoria de produto e
respetivamente, a ver com a capacidade de um consumidor reconhecer uma exibigao prévia
a marca, quando lhe € fornecida alguma pista. A segunda dimensdo tem a ver com a imagem

da marca, que é referente as variaveis ligadas a marca que os consumidores formam e ret€ém
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na sua memoria a partir dos sinais que ela emite e que t€ém como objetivo a constru¢ao do

significado da marca na mente dos consumidores (Keller, 2009).

Mesmo assim Keller (2009) faz distingao entre diferentes categorias de associagdes a marca,
tais como: atributos, relacionados ou ndo com o produto; beneficios, podem ser funcionais,
experimentais ou simbolicos, que sdo o valor que cada individuo atribui a cada produto e ou
servigo; e atitudes, que sdo a avaliacdo da marca como um todo, estas constituem-se com

base no comportamento do consumidor.

Através destes modelos conceituais de Aaker (1991, p. 270; 1996; p. 9) e de Keller (1993,
p. 7; 2013, p. 548), e no ambito da operacionalizacdo destes modelos, os autores Yoo,
Donthu e Lee (2000, p. 196) desenvolveram um modelo concetual do valor da marca. Assim,
os autores propuseram um modelo composto por trés componentes na construgao do valor
para o consumidor e para a empresa: qualidade percebida, lealdade a marca e as associagdes
a marca combinadas com a notoriedade. Para os autores, o valor da marca baseado no
consumidor pode ser criado, mantido e aumentado através do fortalecimento de cada uma
das suas diferentes dimensdes, defendendo que as atividades de marketing, se relacionam
positivamente com as dimensdes do valor da marca. Este estudo baseia as relagdes entre os
esforcos do marketing com as dimensdes do brand equity, ou seja, as relacdes entre os
elementos do marketing mix (ou dos 4P’s do marketing: product, price, place e promotion)

com a criagdo de valor de uma marca.
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Figura 7 Modelo Concetual

Valor de
l Marca para a
Di Ses d Empresa
imensoes de
}iif;rlf;?nde \ Valor Valor de
& de Marca Marca Valor de

Marca para o
Consumidor

Fonte: Yoo, Donthu e Lee (2000, p. 196)

Este modelo foi elaborado fundamentalmente através de uma extensdo do modelo de Aaker
(1991, p. 270; 1996, p. 9), que propunha que: o valor da marca cria valor tanto para o
consumidor como para a empresa; o valor para o consumidor gera valor para a empresa; e
que o valor da marca consiste em multiplas dimensdes. Esta extensdo foi elaborada de duas
formas: primeiramente, foi adicionado um constructo em separado, o brand equity entre as
dimensdes do valor da marca — este confere como é que as dimensdes individuais se
encontram relacionadas com o valor da marca, uma vez que o valor da marca consiste no
valor do proprio nome da marca-, e o valor para a empresa, tanto como o valor para o
consumidor. Em segundo lugar, foram acrescentados os esfor¢os do marketing, partindo do
principio de que estas atividades assumem efeitos significativos nas dimensdes do valor da

marca.
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Capitulo III — Industria Vinicola

3.1.Enquadramento Historico

“Existem mais de mil anos de Historia em uma velha garrafa” (Claudel, citado por Carrera,

1999, p. 248).

A existéncia de vinhas pertence a antiguidade mais longinqua, muito antes do aparecimento
do Homem, mais precisamente na Era Tercidria ou como também lhe chamam, a Era dos
primeiros mamiferos, sendo que se verifica o registo de um dos fosseis mais antigos de uma
folha de videira — Vitis balbiana -, com mais de 65 milhdes de anos (Amaral, 1994). Foram
encontrados outros fosseis relacionados com a vinha, que comprovam que as bebidas
fermentadas através da uva ja faziam parte da alimentacdo do Homem da Idade da Pedra da

época Neolitica, no entanto, os primeiros utensilios vitivinicolas apenas foram descobertos

em 4000 a.C., na Arménia (Carrera, 1999).

Na zona da Peninsula Ibérica, o primeiro vestigio do cultivo do vinho ndo ¢ exato, mas
estima-se por volta de 2000 a.C. durante o dominio do Reino dos Tartessos, que este povo
foi dos primeiros a comercializar o vinho num percurso entre Escandindvia e o Médio

Oriente (Amaral, 1994).

E no século V a.C. que se encontram mais primeiros vestigios do cultivo do vinho na
Antiguidade, desde instrumentos para o cultivo da uva, como ferramentas utilizadas na
fermentagdo, transporte e conservacao do proprio vinho, técnicas estas muito apreciadas e
mais tarde desenvolvidas e aperfeigoadas durante o Império Romano. (Fabido, 1998). Foi
apos as conquistas dos romanos e o processo de romanizagdo que a cultura da vinha se torna
uma atividade econdmica por exceléncia da agricultura. Nesta altura ¢ iniciado o processo

de exportagdo do vinho produzido para Roma, pois a produ¢do na regido era escassa.

Desde os tempos mais antigos, ¢ verificada a importdncia do vinho em quase todas as
civilizagdes do mundo. Na religido, ¢ mencionado o consumo de vinho como algo de grande
importancia, como podemos verificar no cristianismo que deu origem a expressdo “sangue

de Cristo”, que ¢ chamado ao liquido que também chamamos de vinho tinto. O vinho

54



representa um ritual em consagragdes misticas e comemoracgdes religiosas, desde a
antiguidade e mais tarde torna-se um elemento lendéario em festividades, ganhando ainda
enfase alegorica, presente em reunides intimas que promulgavam o prazer entre as altas
sociedades gregas (Real, 1993). Repleto de simbologia, o vinho aparece desde muito cedo
na nossa literatura, e é fortemente associado a lendas e inspiragdes de historias. Por isto, este

produto ¢ ainda hoje fonte cultural da nossa civilizagao.

Em Portugal, segundo os registos existentes cré-se que este saboroso liquido, terd sido
cultivado pela primeira vez em terras da Peninsula Ibérica, vale do Tejo e Sado, cerca de
2000 anos a.C. e julga-se adquirido através de negocia¢des de produtos, como moeda de

troca (winelicious, 2020).

No século VII a.C. os gregos vieram para a Peninsula Ibérica e desenvolveram a viticultura,
dando entdo origem a arte de produgdo de vinho (Instituto da Vinha e do Vinho, 2020). Mais
tarde quando se deu a romanizag@o na Peninsula Ibérica, houve com esta uma modernizagao
da cultura da vinha, iniciando-se nessa altura a cultura da vinha com o desenvolvimento de
novas variedades de uva e aperfeicoamento de técnicas de cultivo, como a poda. Isto devido
a necessidade de enviar vinho para Roma, onde a produg@o de vinho ndo era suficiente para

satisfazer a procura (Portugal, 2020).

Com as invasdes barbaras e a decadéncia do Império Romano, a Lusitania foi disputada aos
romanos por Suevos e Visigodos que venceram. Com isto, houve uma fusdo de ragas e
culturas, e o Cristianismo comegou a ser propagado ao invés do paganismo, que deu origem
a sua grande expansdo. Posto isto, o vinho tornou-se fundamental no ato sagrado da
comunhao, e tal feito ganhou tanta importancia que ainda hoje o vinho ¢ obrigatorio na

celebracdo da missa (Real, 1993).

Mais tarde, no século VIII, deram-se novas invasdes, mas desta vez vindas do Sul, de
influéncia arabe, a expansao do Islamismo. Esta influéncia com religido distinta, defendia o
Corao e este proibia o consumo de bebidas fermentadas, o que incluia o vinho. Ainda assim,
nunca foi proibido a cultura da vinha nem a produ¢do do vinho, uma vez que para estes a

agricultura era algo defendido como sendo de grande valor. Inclusive, na regido do Algarve,
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onde houve maior periodo de dominio arabe — cinco séculos -, produziu-se sempre vinho,
mesmo seguindo os principios islamicos. Durante os séculos seguintes, Lisboa manteve o
comércio tradicional e desenvolveu-se para a exportagao de vinho, retomando-se o comércio
tradicional do vinho hispanico para as margens do mediterraneo e para os portos europeus

do Atlantico (Amaral, 1994).

Em 1143, D. Afonso Henriques conquista Portugal, e em 1249 houve finalmente a conquista
da totalidade do territorio portugués aos mouros. Com isto, houve uma enorme acomodagdo
no territério de Ordens religiosas, militares e mondsticas, o que deu origem a criacdo de
varias coldnias agricolas que se alastraram nas diversas regides, nomeadamente de cultivo
da vinha. A produc¢do de vinho passou a fazer parte dos rendimentos dos senhores feudais e
um produto integrante na dieta medieval do homem. A sua importancia mantinha-se no que
toca a cerimonias religiosas, o que justifica a forte presenca nos clérigos, pessoal da igreja e
mosteiros na cultura da vinha. Torna-se um dever dos reis e senhores feudais fazerem
doagdes a conventos e mosteiros, pretendendo assim povoar as terras abandonadas e cultivar

os terrenos baldios (Carrera, 1999).

A época medieval foi um periodo de grande ascensdo no que toca a cultura do vitivinicola,
a sua pratica foi bastante apreciada pelos nobres e isto permitiu a especializa¢ao na produgao.
O vinho comega a ser exportado desde 1367, no reinado de D. Fernando, principalmente
para o norte da Europa (Amaral, 1994). Em 1386 ¢ assinado o Tratado de Windsor, que vai
limitar as relagdes comerciais entre o Reino de Portugal e o Reino de Inglaterra, o acordo
determinava que os comerciantes poderiam residir e comercializar livremente os seus
produtos em ambos os paises. O vinho tinto era exportado para Inglaterra, entre outros

produtos, a partir do porto do rio Lima em Viana do Castelo (Taylor's, 2020).

Na segunda metade do século XIV a producdo de vinho sofreu um desenvolvimento ainda
maior e por consequéncia renovou-se e fortificou-se a sua exportacdo. Foi devido ao duque
de Lencastre que, ap6s desembarcar na Galiza, uma vez que visitara D. Jodo I com o objetivo
de o auxiliar na luta que decorria contra Castela, provou e ficou encantado com o nosso

vinho. Rapidamente o vinho comecou a ganhar fama, principalmente no norte de Europa.
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E durante a Idade Média que o ponto fulcral da atividade econdmica passava pelo comércio
maritimo, e foi entio quando Portugal deu a expansdo portuguesa em direcdo & India onde,
em meados dos séculos XV e XVI, o produto mais exportado era o vinho, que funcionava
claro como moeda de troca. No decorrer dos Descobrimentos e ap6s, os vinhos portugueses
eram o lastro das naus e caravelas que comercializavam produtos trazidos do Brasil e do
Oriente. O vinho da Madeira, muito afamado no século XV, com as feitorias inglesas
instaladas no Funchal, era exportado para as colénias inglesas na India e foi dos poucos
vinhos a chegar as colonias americanas, tendo de se alargar a producao de vinhos licorosos

para Ceuta (Amaral, 1994).

Foi gragas a estas viagens que hoje conhecemos os vinhos de “Roda” ou de “Torna Viagem”,
pois se averiguarmos o tempo de viagem dos antigos navegadores, que rondavam os 6 meses,
em que os vinhos se mantinham guardados nas barricas que estavam espalhados pelos pordes
das galés, sacudidas pelo balancear das ondas, ou expostos ao sol ou até por vezes submersas
na agua do fundo dos navios... 0 que se verificou ¢ que o vinho melhorava. Acontecia o que
chamamos hoje um envelhecimento do vinho proporcionado pelo calor dos pordes, ao
passarem pelo menos duas vezes no Equador, e pela permanéncia dos vinhos nos tonéis,
tornando-os deste modo unicos, o que os tornava preciosos e por isso vendidos a precos
altissimos. Estas técnicas de envelhecimento foram claro aprofundadas e desenvolvidas

posteriormente (Portugal, 2020).

A expansdao maritima portuguesa levava o vinho aos quatro cantos do mundo e rapidamente,
Lisboa tornou-se o maior centro de consumo e distribui¢do de vinho do império. No século
XVII € notdrio o conjunto de publicagdes de variadas obras, com relatos geograficos das
viagens, quer de autores portugueses como estrangeiros, que afirmam os percursos histdricos
das zonas vitivinicolas portuguesas, o prestigio dos nossos vinhos, a importancia do seu

consumo e do volume de exportacdes (Instituto da Vinha e do Vinho, 2020).

No século XVIII, a vitivinicultura, sofreu a influéncia de Marqués de Pombal, onde a regido
do Alto Douro e consequentemente o famoso Vinho do Porto, ganhou uma série de medidas
de protecdo. Em 1703, Portugal e Inglaterra assinam o Tratado de Methwen no qual

estabelecem regulamentos implicitos as trocas comerciais, com um regime vantajoso para
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ambos os paises, com a reducdo de taxas alfandegarias na chegada de produtos a Gra-
Bretanha. O vinho produzido na regido do Douro era apreciado pelos ingleses que, de modo
a conserva- lo, utilizavam uma mistura de aguardente vinica, o que deu origem ao vinho do
Porto. O vinho do Porto comeca a ganhar fama e ¢ exportado para varios paises europeus.
Para além da Inglaterra, um importador tradicional do nosso vinho, houve uma maior
procura de vinho de outros paises da Europa. Deu-se uma crise no comércio, porque a
procura era superior a oferta e rapidamente houve uma descida da qualidade do produto no

ambito de conseguir corresponder a quantidade necessitada (Taylor's, 2020).

Para colocar fim a esta crise, Marqués de Pombal criou em 1756, a Companhia Geral da
Agricultura das Vinhas do Alto Douro, com o objetivo de disciplinar a producdo e o
comércio dos vinhos nesta regido, como também fez com que esta regido fosse a primeira
regido a ser demarcada oficialmente no mundo vitivinicola, a fim de a proteger ainda mais.
Cabia a Companhia Geral da Agricultura das Vinhas do Alto Douro fixar os precos de todas
as categorias de vinhos, garantir a sustentabilidade das vinhas e caucionar a pureza das
producdes, banindo a fraude. Esta Companhia detinha o monopo6lio do comércio de

exportacdo para o Brasil (Martins J. P., 2016).

No século XIX e XX deram-se as primeiras grandes pragas que vieram afetar a
vitivinicultura em toda a Europa. Em 1851, o oidio afetava as videiras e a solu¢do passava
por polvilha-las com enxofre e seus derivados, dando origem, anos mais tarde, ao mildio,
cuja praga ndo se desenvolveu muito em Portugal dado que em Franca se encontrou,
entretanto, uma solugdo para a mesma. Chega, no entanto, a Portugal uma grande praga
chamada de filoxera, que se tratava de um inseto que atacava a raiz das videiras europeias,
as Viti vinifera, espécie de videiras indigenas (Carrera, 1999), que apareceu na regido do
Douro em 1865, acabando por se espalhar pelo restante pais, o que veio trazer periodos

menos positivos para a vitivinicultura.

Para combater esta doenca da vinha, em 1866, Anténio Augusto de Aguiar, juntamente com
Jodo Inécio Ferreira Lapa e o Visconde de Vila Maior, foram encarregues de visitar os
centros vinicolas do pais e de estudar a situagdo decorrente nos mesmos, como os métodos

que usavam para combater esta praga. O conhecimento e estudo da situacdo da vinha em

58



Portugal levou Antonio Augusto de Aguiar a ser nomeado de Comissario Régio na
Exposi¢do de Vinhos, realizada em 1874 em Londres. A participagdo de Antdnio Augusto
de Aguiar nesta exposi¢cdo e a excursdo cientifica que realizou por paises europeus onde se
produzia vinhos, foi fruto do desenvolvimento e analise critica ao setor vitivinicola nacional,
que se encontra descrita nas Conferéncias sobre Vinhos, enunciada pelo mesmo em 1875 no

Teatro de D. Maria e mais tarde no Teatro da Trindade (Instituto da Vinha e do Vinho, 2020).

No entanto esta doenga deixou vestigios na economia, na producdo e qualidade dos vinhos.
Com a chegada da Grande Depressao houve escassez de trabalho, redugdo dos salarios e dos
precos dos produtos, consequentemente também existiu redu¢cdo da escoacdo do vinho
portugués e por isso muitos mercados estagnaram, pela reducdo do poder de compra. Em
contrapartida, os anos 30 foram marcados por colheitas frutiferas, o que resultou numa
acumulac¢do de stock e aumento dos custos da atividade, pela necessidade de implementagao

de técnicas de conservagao dos vinhos, destinadas aos vinhos nio exportados.

No inicio do século XX, Portugal foi notado pela Exposicao Universal de Paris, onde o setor
da agricultura, foi por todos considerado o setor mais importante da nossa representagao.
Em 1907 e 1908 foram ainda demarcadas outras regides no territério portugués, que
produziam vinhos que ganhavam fama como o Moscatel de Setubal, o vinho da Madeira, o

Carcavelos, o Dao, o Colares ¢ o Vinho Verde (Martins J. P., 2016).

Com o regime do Estado Novo, criou-se a Organizagdo Corporativa ¢ de Coordenagdo
Econdmica, que tinha como principais caracteristicas a orientagado e fiscaliza¢do do conjunto
de atividades e organismos envolvidos. Mais uma vez, a qualidade e heterogeneidade do
vinho das diferentes regides ¢ posta em causa devido a um cultivo intensivo e a uma mao de

obra utilizada em sucessao (Freire, 2010).

Tornou-se crucial solucionar a questdo da superproducao vitivinicola e a falta de escoamento
do vinho, tendo sido necessario criar um método eficaz para estreitar as relagdes com os
mercados externos e a manter o equilibrio entre a oferta e procura. Criaram-se organismos

corporativos com o objetivo de garantir a execucdo dos limites de producdo, estabelecer
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regulamentos agricolas, criar parametros de qualidade e garantir auxilios técnicos e

financeiros aos produtores (Freire, 2010).

Criou-se a Federag@o dos Vinicultores do Centro e Sul de Portugal em 1933, que tinham
como principal objetivo a regularizagdo do mercado. Em 1937, este organismo sofreu
mudangas e criou-se a Junta Nacional do Vinho (JNV), organismo que tinha como ambito o
equilibrio entre a oferta e o escoamento, a evolucdo das produgdes e o armazenamento dos
excedentes em anos de grande producdo, como forma de compensar outros anos de escassez.
Em 1986 esta organizacao sofreu uma substitui¢do pelo Instituto da Vinha e do Vinho (IVV),
agora adaptado as estruturas impostas pela nova politica de mercado oriunda da adesdo de
Portugal a Comunidade Europeia. Deste modo, representando os parameros designados pela
Comunidade Europeia pela Organizagdo Comum do Mercado (OCM), ¢ objetivo: o
incentivo e aumento da competitividade entre produtores, através de investimentos de
magquinaria e técnicas modernizadas, a conquista de novos mercados, assegurar tradi¢cdes
locais e conservar o respeito ambiental; com o ambito de estimular o progresso e a

preservacao do setor (Vinho, 2020).

Antigamente a maioria da produgdo de vinho era destinada ao consumo interno e a
exportacdo entre paises europeus com grande rasto cultural neste sentido, como Franga,
Italia, Espanha, Alemanha e claro, Portugal, todos estes paises pertencentes ao denominado

“Velho Mundo” (Neto, 2015).

Atualmente, com a tecnologia desenvolvida que possuimos, verifica-se uma grande
atualizagdo das técnicas de producdo e a origem de novos métodos que mantém a
vitivinicultura um dos setores mais competitivos no mundo. Existe assim, um forte
crescimento tanto na produg¢do de vinho como no seu consumo, o que nos leva ao estudo do
vinho como uma area diferenciada, o que permitiu o desenvolvimento de variados tipos e
qualidades de vinho, mesmo em paises que ndo possuem tradi¢ao e rasto histérico neste

sentido.

Hoje possuimos mundialmente uma grande escala de produtores vitivinicola, crescimento

este que se tem vindo a verificar principalmente desde ha duas décadas para ca. Estes sdo
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chamados de produtores de “Novo Mundo”, como ¢ o exemplo de paises como: Australia,
os Estados Unidos da América (especialmente no Estado da California), Argentina, Chile e

Africa do Sul (Neto, 2015).

3.2.Sector do Vinho em Portugal

Portugal ¢ conhecido pelas suas condigdes favoraveis a vitivinicultura, tanto pela diversidade
de solos como pelo clima tipicamente mediterranico. Apesar da sua area reduzida, as
heterogeneidades geologicas e topoldgicas sdo bastante acentuadas ao longo do territério,
incorporando mais de 300 castas nativas aptas a producdo. As castas tintas sdo as mais

famosas e responsaveis por 61% da érea total de vinha produzida no nosso pais (Neto, 2015).

Os vinhos em Portugal sdo diferenciados pela qualidade categoérica que diferem consoante
as diferentes regides, a “Indicacdo Geografica” (IG) ¢ desta forma, referente a regido de
origem da producdo, em que ¢ obrigatdrio a cada IG, a produgdo de pelo menos 85% com

uvas dessa mesma regido (Instituto da Vinha e do Vinho, 2020).

Para reforcar a politica de qualidade dos vinhos produzidos em Portugal, sdo utilizadas as
classificagdes de “Denominacdo de Origem” (DO), que determina a origem da produgdo
vitivinicola de carater original indissocidvel; e a “Denominacdo de Origem Protegida”
(DOP) que classifica o Vinho Regional de cada zona especificamente. Estes sdo,
normalmente, os vinhos de mesa com determinada indicacdo geografica, e ainda, a
“Denominacdo de Origem Controlada” (DOC), que se refere aos vinhos que sdo produzidos
numa regido delimitada e determinada por uma legislagdo definida pela Unido Europeia,
que, determina o tipo de uvas utilizadas, as castas recomendadas, o teor alcodlico e os
métodos de vinificagdo e envelhecimento que devem ser utilizados (Neto, 2015). Atualmente
contamos com 31 Denominagdes de Origem (DOC/DOP) e 14 Indicadores Geograficos no
territorio portugués protegidos (IGP) e reconhecidos (Wines of Portugal, 2020). Como

podemos verificar no seguinte mapa:
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Figura 8 DOCs e Indicagdes Geograficas de Portugal
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Cada regido vinicola possui a sua propria identidade, e ha claro todo um conjunto de fatores
que as caracterizam. As regides em Portugal continental podem ser agrupadas segundo trés

perfis: Atlantico, Montanhoso e o de Planicie ou Mediterraneo (Daidone, 2020).

O Perfil Atlantico, ¢ abrangido pelas regides de Vinho Verde (Minho), Bairrada (Beira
Atlantico) e Lisboa. Estas regides possuem temperatura moderada, ventos frescos e humidos
e pluviosidade elevada. Os vinhos s3o caraterizados por possuirem pouco agucar com teor
alcodlico normalmente variavel entre baixo a médio, uma acidez natural e frescor elevados,
conhecidos ainda pelo seu efeito crispy, sendo vinhos bastante apelativos e agradaveis em
termos de paladar ao consumidor. Ainda no que toca ao paladar, o corpo do vinho deste tipo
de perfil ¢ conhecido pelo seu sabor e textura, bem aromaticos e ainda, com presentes notas

florais.

O Perfil Montanhoso, também conhecido como Continental, percorre as areas do Douro,
Dao, Beira Interior e Norte Alentejo. Estas zonas sdo caraterizadas com clima continental,
ou seja com elevada presencga fluvial, amplitude térmica e plantio de encosta. Os vinhos
destas regides sdo vinhos com acidez, que normalmente varia entre o nivel médio e alto, e
no geral, sdo encorpados. Conhecido pelos seus taninos intensos, redondos € normalmente
com elevado teor alcodlico. Estes vinhos sdo ainda conhecidos pelo seu grande potencial de
envelhecimento que valorizam o seu ferroir?, sendo que, entre os varios aspetos que o

caraterizam, um deles ¢ a comum utiliza¢do de vinhas velhas na producao do vinho.

O terceiro Perfil conhecido, é o Perfil Mediterraneo, também conhecido como o de Planicie,
que incorpora a zona da Peninsula de Setiibal, Sul do Alentejo, Algarve e Tejo. Este perfil ¢
caracterizado por zonas de clima quente e seco. Os vinhos aqui produzidos possuem
expressao forte de castas internacionais, alto teor em agucar e alcool, acidez normalmente
média ou reduzida, taninos suaves que representam um corpo médio, e oferecem um paladar

normalmente frutado e macio. Nesta zona existem muitas empresas vinicolas que seguem

2 Terroir — ¢ um termo francés, sem tradugdo, que representa varios fatores responsdveis pela
interferéncia na elabora¢do do vinho. Fatores esses que sdo: topografia, geologia, pedologia,
drenagem, clima, microclima, castas, interveng¢@o humana, etc. (Winepedia, 2020)
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parametros do Novo Mundo, em termos de produ¢do de vinho, ou seja, grandes volumes,

mecanismos de producdo e modernas maquinas.

Ao longo da abordagem realizada no ponto anterior conseguimos ter uma nog¢do da
importancia e desenvolvimento do vinho e da vinha em Portugal desde os tempos antigos.
Foi principalmente durante as navegacdes maritimas que este produto era utilizado para
trocas comerciais como moeda de troca, e a sua exportagdo foi muito importante para a
economia nacional, o que ndo se tornou diferente nos dias de hoje. O sector do vinho em
Portugal, apresenta um elevado volume de negocios e um valor positivo na balanca
comercial, responsavel por mais de 700 empresas portuguesas, mais de 8000 postos de
trabalho, mais de 300 milhdes de euros em VAB (valor apresentado bruto) e mais de 1000
milhdes de euros em volume de negocios (AGRO.GES - Sociedade de Estudos e Projectos,

2010).

Este sector ¢ de facto muito importante para a economia portuguesa. A sua produtividade ¢
bem superior a dos setores alimentares e restantes agroalimentares, fatores estes também
muito importantes, e a capacidade exportadora desta industria representa mais de 70% do

valor da sua produg¢do, que torna esta industria como prioritaria para a economia portuguesa.

Figura 9 Evolugao do Valor das Exportagdes por Setor Alimentar
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O impacto econdmico, ambiental, tecnologico e social da producdo de vinho, confere-lhe
uma posi¢do de lideranca na economia agricola portuguesa, para além da experiéncia
historica e as condigdes agrarias e climaticas favoraveis (Simdes, 2006). O vinho portugués
possui algum reconhecimento mundial, e gera algum impacto na economia do pais, devido
a sua qualidade e vantagem competitiva local. Para além da importancia que esta induastria
do vinho tem no sector agroalimentar contribuindo assim para a melhoria do saldo da balanga
comercial, esta industria também contribui para o bom desenvolvimento da economia
nacional. Portugal exporta principalmente para os EUA, Canadd, Japao, China, Brasil,

Alemanha e UK.

Muitos endlogos vangloriam o vinho portugués, pela sua histéria e pelo vinho do Porto. Em
2010, criou-se uma marca global para os vinhos de Portugal, o Wines of Portugal (Vinhos
de Portugal). O objetivo da marca ¢ originar valor acrescentado aos vinhos portugueses e
dar notoriedade aos seus produtores (Instituto da Vinha e do Vinho, 2020). A ViniPortugal,
atualmente gerida pela Wines of Portugal, ¢ a entidade gestora da marca, uma associacdo
interprofissional privada desde 1997 e sem fins lucrativos, que tem como objetivo a
promocao, divulgacdo, fomentagdo de atividades ligadas a marca e a elabora¢do de um Plano
de Marketing eficaz dos Vinhos de Portugal (ViniPortugal, 2020). Através da ViniPortugal,
a marca Wines of Portugal esta presente de forma consistente em 4 continentes e 16
mercados estratégicos. Com um investimento anual entre 6 ¢ 7 milhdes de euros, realiza
anualmente mais de 100 a¢des de promocdo dos vinhos portugueses, envolvendo mais de

370 agentes econdmicos nacionais (ViniPortugal, 2020).

3.2.1. Regido de Lisboa

Lisboa ¢ considerada uma das maiores regides vitivinicolas de Portugal, tanto em termos de
area de vinha como em volume de produ¢do de vinho. A area de produgdo de vinho da
Indicagdo Geografica de Lisboa abrange todos os concelhos da faixa atlantica a Norte do
estuario do rio Tejo, restringindo a Norte com a Beira e a Leste com a zona do Ribatejo. Os
vinhos da provincia da Estremadura por exemplo, ja alcangam grande prestigio e consumo
desde o século XII, sendo um dos produtos mais importantes nas atividades econémicas

desta regido.
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O clima da regido de Lisboa, ¢ temperado, sem grandes amplitudes térmicas, e o seu relevo
ndo ¢ muito elevado, exceto a Sul, onde existem vestigios de basalto e de granito, no resto

da regido existem formagdes secundarias de argilocalcarios e argiloarenosos.

Na regido mais a norte do distrito de Lisboa, existe vinha que percorre desde as encostas das
serras de Candeeiros e de Aires até ao mar, onde se produzem-se vinhos de Denominagdo
de Origem “Encostas d’Aire” e as sub-regides desta como “Alcobaga” e “Ourém”. Junto ao
mar existe a zona com Denominagdo de Origem “Lourinhd” onde sao conhecidos os vinhos
de aguardentes. Na zona central da regido de Lisboa, encontramos a maior parte da vinha
plantada nesta regido, onde para além do vinho com Indicacdo Geografica Lisboa, sdo
também reconhecidas pelas caracteristicas de elevada qualidade as Denominagdes de
Origem “Alenquer”, “Torres Vedras” e “Obitos”. Finalmente a sul desta regido, encontramos

as zonas viticolas de Denominacao de Origem “Bucelas”, “Carcavelos” e “Colares”.
Nesta regido, para além dos vinhos brancos, tintos, rosados e das aguardantes, sdo ainda

produzidos o conhecido “vinho leve” bastante apreciado, como também espumantes com

Identificacdo Geografica de Lisboa (Instituto da Vinha e do Vinho, 2020)
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Figura 10 Identificagdo Geografica da Regido de Lisboa

Fonte: Instituto da Vinha e do Vinho (2020)
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3.3.Vinho Premium

Quando um vinho ganha um posicionamento no mercado de premium, a priori significa que:
0 seu preco ¢ mais elevado comparativamente com os produtos da mesma familia, apresenta
normalmente uma embalagem mais requintada, melhor qualidade e uma selecdo dos canais
de distribuicao e de comunicagao restrita e previamente bem estruturada. E, apresenta ainda,
caracteristicas que fornecem a marca de origem, um estatuto mais elevado e facilmente

distinguido no mercado vitivinicola (Quelch, 2007).

Os consumidores escolhem o produto através de motivos objetivos ou subjetivos, tangiveis
ou intangiveis, no entanto as escolhas de alguma forma relacionam sempre o produto ao
consumidor. Esta necessidade de relagdo no consumo, desenvolveu uma mudanca no
comportamento do consumidor, criando desta forma novas oportunidades para produtos de
alta qualidade, regionais, seletivos, limitados e a oportunidade de pequenos produtores

poderem atingir um determinado nicho de mercado (Santos, 2012).

Os consumidores deste tipo de vinho sdo fiéis e estdo claramente dispostos a pagar um valor
mais elevado para poderem usufruir de um vinho desta categoria. Isto significa também a
sensacdo de pertenga a uma “elite” idéntica a sensa¢do de pertenca a um status social
elevado, inacessivel a todos os consumidores, sendo que a comunicagdo mais eficaz deste
tipo de produto ¢ uma comunica¢cdo boca-a-boca (Pinho, 1996). Os vinhos premium
significam diferenciagdo em todos os aspetos, sdo tratados e classificados como sendo
vinhos especiais. Adquirem uma perce¢ao de qualidade pela sua diferenciacdo, inovagao ou
por aperfeicoarem a percecdo que lhes ¢ tradicionalmente oferecida, estes vinhos “tendem a
ganhar mais 20% dos retornos de venda” comparativamente aos ndo premium (Waltrick,

2015, p. 116).

O valor percecionado de uma garrafa de vinho desta categoria ¢ diretamente relacionado
com o legado histérico da marca, da sua heranga familiar e do tempo que esta se encontra
no mercado. A maioria das marcas premium, ganham este estatuto por possuirem uma
personalidade diferencial, pelo seu local de origem e pela constru¢do historica da sua

imagem de marca. Normalmente este tipo de produtos sdo reconhecidos no mercado, e sdo-
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lhe atribuidos prémios, desde avaliagcdo por endlogos e especialistas, que ainda acrescentam
mais valor ao vinho, aliado claro a sentimentos e atributos despertados pelo consumidor.
Segundo Pinho (1996) estes atributos podem ser tangiveis ou intangiveis, sendo que a
tangibilidade ¢ associada a funcionalidade, ao potencial do produto em si, ao vinho enquanto
bebida alcoolica proveniente de uvas. J& os atributos intangiveis sdo diretamente
relacionados com a parte emocional que ¢ despertada no consumidor, ou seja, a aquisi¢cdo de
um vinho pode despertar confianga, reconhecimento e até status social. Tal como ja focado,
acerca do Comportamento do Consumidor, entendemos que o consumidor se define, muitas
vezes, pelo tipo de consumo que faz. Trata-se assim, do uso de bens para justificar e definir
um conjunto de caracteristicas que classifiquem pessoas. S3o caracteristicas como as ja
mencionadas, que justificam o preco mais elevado que um produto premium pode possuir,

de outra forma o consumidor ndo assumiria um produto desta natureza com valor premium.

Segundo Meehan et al. (2017) existe um compromisso de exclusividade entre o vendedor e
o comprador, ou seja, os pregos devem sustentar valores sempre altos, independentemente
da reducdo da procura e ¢ esta caracteristica que lhes confere o estatuto de premium. Os
vinhos desta natureza possuem um preco de prestigio cujo reconhecimento ¢ eficaz no
mercado em que este se insere. Trata-se de um segmento de luxo inserido na categoria de
vinhos, em que quanto maior o prego, maior o seu valor de unicidade e, consequentemente,

maior a perce¢ao de qualidade.

Sdo varios os paises em que a cultura do vinho pertence a cultura e historia do proprio pais.
Nestes casos ¢ comum existirem organismos e instituigdes que influenciam a promogao e
valorizacao dos vinhos premium, numa estratégia de criacdo de reputac@o aos vinhos locais
e nacionais. Em Portugal, desde os tempos mais antigos que se sentiu necessidade da criacdo
de institutos responsaveis por estas tarefas, entre os varios motivos, a manutengao e evolucdo
da economia nacional ¢ dos mais perseverantes. Instituicdes e entidades desta natureza,
criam valor acrescentando, influenciando a perce¢cdo de qualidade dos vinhos premium na
mente do consumidor, reduzindo alguma incerteza que possa existir no mercado. Enquanto
os vinicultores tém mais facilidade em promoverem os seus vinhos em lojas de especialidade
e feiras nacionais e regionais, estas entidades ajudam aumentando a autenticidade,

visibilidade e produgdo para consumidores externos (Wedelmann, 2014, p. 47).
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O vinho tal como qualquer outro produto, estd sujeito a desenvolvimentos e adaptagdes a
sociedade para que desta forma consiga manter as suas vendas. Este produto estd também
dependente de modas de consumo, de épocas climaticas, da apreciagdo dos media, das notas
de qualidade atribuidas pelos endlogos e claro da influéncia do marketing nos consumidores.
Robert Parker, ¢ um dos endlogos credenciados e premiados com mais prestigio neste ramo,
e em 1978 langou a revista especializada em vinhos “The Wine Advocate”, responsavel por

grande parte das influéncias do setor (Charters, 2006, p.126).

Como ja vimos, existem outros fatores associados ao preco de um vinho para além da
qualidade apresentada no mesmo. Jancis Robinson, especialista no setor, afirma que os
fatores podem também estar logicamente ligados a procura acrescida de determinado vinho,
inflacionando o seu valor no mercado (Robison, 2016). Podem também haver motivos de
origem natural responsdveis por determinar se um vinho é considerado premium ou nao,
como ¢ o exemplo da maturidade da casta e a qualidade naturalmente comprovada. Como
também podem existir motivos de origem humana que sobrevalorizam o produto em si,
como por exemplo a técnica utilizada e adaptada a producdo de vinho, avaliagdes de
especialistas, valor histdricos, condicionantes da oferta e da procura, tudo isto fatores validos

para que uma garrafa de vinho encarega no mercado.

Quanto aos fatores naturais, € importante entender varios aspetos como a safra, ou o vintage
do mesmo, sdo varios os nomes que definem o ano da colheita da uva para a producao do
vinho. H4 anos mais prosperos a qualidade e a produgdo de vinho do que outros, isto da-se
devido a fatores naturais como o clima e o solo. O vintage define muitas vezes o “gosto,
textura, complexidade e qualidade no geral” de um vinho (Bleu, 2001, p. 21). O rendimento
que um ano proporciona ¢ também importante, pois quanto menor for o seu rendimento,
maior serd a qualidade do vinho, normalmente entendidas por questdes de concentragao de

nutrientes o que da origem a uma intensidade de sabor.

A idade da planta também ¢ um dos fatores naturais que influenciam a designacao e prego
de um vinho, pois, quanto mais antiga for a planta, mais pequenos, porém mais saborosos
serdo os cachos de uva. Também a dgua tem influéncia na produgdo de um vinho com maior

requinte, quanto menor for a quantidade de 4gua no cultivo, menor sera a reproducao de
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fruta, mas maior serd a concentracdo nutritiva, resultando na diminui¢do da quantidade
produzida e em vinhos mais encorpados (consisténcia e corpo de vinho forte). Estes vinhos
resultardo numa maior valorizag¢do do vintage e consequentemente subida do preco do vinho

no mercado (Lopes, 2005, p. 4).

Ainda de acordo com Le Cordon Bleu (2001), varios cientistas da Universidade de Bordeaux
concluem que existe uma tendéncia no amadurecimento precoce das vinhas, face ao
aquecimento global e ao aumento das temperaturas médias, principalmente na Europa.
Enquanto que ha uns anos os vintages dos vinhos eram determinantes na classificacdo de um
vinho de qualidade, atualmente existem outros demais fatores a ter em conta, dado que no
que toca ao avango tecnoldgico, existem hoje mecanismos de auxilio que contornam alguns

fatores naturais, outrora, prejudiciais a colheita.

O clima, porém, continua a ser desde a antiguidade até a atualidade, dos fatores mais
determinantes na adaptacdo de uma casta a uma determinada regido, tendo em conta a
temperatura, o nivel de precipitagdo e a humidade (Gregory, 2013). A quantidade de radiagdo
solar que embate no solo, o vento, a humidade, a temperatura, a acumulagdo de calor que se
da nos solos e a precipitacdo sdo fatores meteorologicos que afetam, desde sempre, a
qualidade do vinho. Por exemplo, a radiagdo solar nos meses de agosto e setembro
determinam a quantidade de agucar absorvido na uva durante a colheita, significando que
quanto maior a incidéncia solar, maior a quantidade de agiicar acumulado, responsavel pelo
teor de alcool do vinho, pela menor acidez e pela maior robustez (Borges, 2008), algo muito
apreciado pelo consumidor e determinante também na designacdo do tipo de vinho que ¢é
produzido. Enquanto as regides mais quentes sentem uma melhor adaptacao das castas tintas,
as regides mais frias sentem uma melhor adaptagdo das castas brancas, os vinhos tendem a

ser mais acidos, com menor grau alcodlico e, portanto, mais refrescantes.

Quando ¢ referido que ¢ possivel contornar de certa forma alguns fatores naturais, ¢ referido
como exemplo paises como a Espanha ou Grécia que possuem solos substancialmente mais
quentes, em que a exposi¢do solar e as temperaturas em excesso sao combatidas através da
plantacao de arbustos, que protegem as uvas do excesso de sol. Em paises com escassez de

sol, a falta de nutrientes gerados no solo, podem colocar em causa a produgado do vinho, mas

71



com as técnicas de adubagem ¢ também possivel contornar o problema e permitir que o solo

fique fértil para a videira (Sousa, 2004).

A temperatura média adequada ao cultivo de castas mais expandidas no mundo ¢ entre os 13
e 21 graus (limites a escala mundial). Com o fendmeno ambiental do aquecimento global e
com o aumento das temperaturas médias terrestres poder-se-a vir a sofrer alteracdes nas
zonas mais adaptaveis a determinadas castas (Gregory, 2013). J4 a altitude ideal do terreno
de cultivo vitivinicolas localiza-se entre os 300 e os 700 metros acima do nivel da dgua do
mar, de modo a ter um ambiente mais seco € menos suscetivel a ventos fortes e a pragas de
parasitas. Dois vinhos produzidos em terrenos muito proximos podem apresentar
caracteristicas diferentes, uma vez que a inclinacdo do terreno provoca uma determinada
exposicao solar e uma pressao edlica que os poderdo diferenciar (Borges, 2008). Caso os
fatores naturais ndo sejam apropriados ao solo e a vinha, existem recursos e técnicas
adicionais de interven¢do humana, como a técnica das camaras de arrefecerem, usadas para
o controlo da temperatura da uva antes da sua fermentacdo e processos de irrigacao do solo
(Gregory, 2013). Estas técnicas encarecem claro o pre¢o do vinho, mas possibilitam

assegurar a qualidade em condicdes adversas.

Portugal ¢ considerado por muitos um pais abengoado pelas condi¢des favoraveis a produgao
de vinho, sendo o clima caraterizado por ser temperado em virtude da influéncia atlantica.
Os verdes sdo quentes, mas frescos e 0s invernos suaves. As vinhas beneficiam de um nivel
excelente de humidade e os orvalhos noturnos provenientes da brisa maritima permitem criar
condig¢des favoraveis em épocas de seca ndo sendo necessario aplicar sistemas de rega (Mor,
2020). O relevo mais ou menos montanhoso, dependendo da regido, ¢ suficiente para
proteger as vinhas dos potenciais ventos fortes, favorecendo assim a perfeita maturacio das
uvas, produzindo-se vinhos mais concentrados. Os solos sdo ricos em argila e calcario,
elementos fundamentais para a mineralizagdo das uvas plantadas. Caracteristicas estas que
ndo obrigam a quaisquer manobras técnicas que contornem os fatores naturais, sendo estes

tdo propicios ao desenvolvimento de qualidade da uva.
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3.4.Vinho e Gastronomia

A gastronomia ¢ algo que identifica a cultura de cada pais, e Portugal ndo ¢ excecdo. Beber
vinho também ¢ considerado um ato de cultura e, por estar tdo presente na gastronomia, ¢
também considerado um produto de identidade cultural. O vinho deste a antiguidade que faz
parte dos habitos alimentares do Homem, ndo s6 em Portugal, mas na Europa. Nos dias de
hoje, dada a evolugdo do mesmo e da gastronomia em si, este produto ¢ admirado e apreciado

cada vez mais (Vinho, 2020).

O interesse pelo consumo deste produto ¢ oriundo por diversos motivos, quer por motivos
econdmicos e sociais, quer no ambito de atividades culturais ou religiosas, quer ainda por
motivos de satude, pois nos dias de hoje ja s@o varios os estudos cientificos que confirmam
que o consumo moderado e regular deste produto ¢ benéfico para a nossa saude (Vinho,

2020).

A relagdo direta do vinho com a gastronomia provém da combinagdo dos palatos entre o
vinho e o prato apresentado, e por isso tende-se a escolher o vinho consoante o prato servido.
Existem vinhos para acompanhar todos os pratos, desde vinhos de entrada, como vinhos
brancos indicados para saladas e peixe, vinhos tintos para carnes e também alguns peixes,
mais doces ou mais encorpados de acordo com o tempero e sabor de cada prato, espumantes,
verde, ros¢ e vinhos idealmente pensados para acompanhar sobremesas doces. O objetivo €
sempre criar a harmonia perfeitas entre as caracteristicas que o vinho apresenta com as do
prato, proporcionando desta forma a melhor experiéncia em termos de paladar. E ndo s6 este
produto serve para acompanhar pratos como muitas vezes, ainda mais na gastronomia

portuguesa ¢ usado para temperar e confecionar alguns pratos tipicos e iguarias.

Portugal ¢ tao rico em variedade de vinho como em gastronomia, que d& origem a relagao
perfeita entre o vinho e a gastronomia portuguesa. E o mar que carateriza de melhor forma
a culindria portuguesa, desde o peixe grelhado sempre fresco, o marisco abundante em todo
o litoral portugués, cataplanas e caldeiradas, ao bacalhau tdo popularmente portugués. No
que toca as carnes, sao conhecidas pelo cozido a portuguesa, os variados enchidos e cozidos

suculentos. Portugal possui excelentes carnes DOP (Denominagao de Origem Protegida) de
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norte a sul do pais. Os legumes e frutas conservam o gosto do antigamente, face aos nossos
solos férteis também muitos destes de origem DOP e de producdo bioldgica. O azeite
portugués também ¢ ele, um produto conhecido mundialmente pela sua qualidade e
exceléncia, ndo sé para cozinhar como para degustar com pao por exemplo. Queijos, tal
como os enchidos sdo apreciados por muitos, tanto no continente como nas ilhas portuguesas
(Portugal, 2020). Os doces regionalmente tradicionais, fazem com que o final de refeigdo

seja perfeito.

Os vinhos podem acompanhar em perfeita harmonia cada prato ou etapa da refeicdo. Os
brancos ou verdes acompanham normalmente os pratos de mar, sendo que alguns brancos
sdo também apreciados com queijos. Os tintos acompanham na perfei¢do as carnes, sendo
que os mais encorpados fazem uma combinagdo ideal com as carnes de caca. O vinho do
Porto ou o vinho Madeira, sdo generosos o suficiente para a final sobremesa. Os espumantes
portugueses, servem de entrada, acompanhamento ou como fim, normalmente usado para

brindar.

O vinho j& ndo ¢ visto como apenas uma bebida, mas como parte integrante da refei¢ao.
Tendo em conta a relagdo criada, o vinho tem sofrido adaptagdes e desenvolvimento ao que
¢ esperado pelo consumidor, desde a criacdo de vinhos bioldgicos, que para além de
sinénimo de qualidade superior, ¢ algo que influencia a escolha do vinho por parte do
consumidor que tem foco na satde, como a produgdo de vinho vegan que vem também
acompanhar outra tendéncia em crescimento por parte do consumidor. E estudado que ha
consumidores dispostos a pagar mais por algo menos frequente, e o consumidor esta cada
vez mais atendo as tendéncias para definir as suas escolhas, estando as empresas produtoras
atentas ao mercado e necessidades, desenvolvem os seus vinhos para corresponderem a as

expetativas existentes.

3.5.Marketing Vinicola

Barroco e Antunes (2020), realizaram um estudo que teve inicio em 2010 acerca do uso da
Informacao e das Tecnologias da Comunicagdo na Rota dos Vinhos do Dao e o resultado foi

bastante dececionante, pois confirmaram que poucos membros usam websites para a
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divulgacdo dos seus servigcos, ndo havendo qualquer preocupagdo com a sua presencga na
Internet. Muitos ndo possuiam sequer um website para o seu negocio, € 0os que continham,
mostravam falta de atualizagdo, interatividade e outras melhorias. O mesmo foi notorio em

relacdo a presenca nas redes sociais.

Thach, Lease e Barton (2016), recomendam o uso de mais do que uma pagina de media
social para aumentar as vendas dos vinhos, valorizando a rede social Facebook. Varios
estudos mostram que esta ¢ a rede social preferida dos consumidores e visitantes vinicolas
(Byrd, Canziani, Boles, Williamson, & Sonmez, 2017). E, segundo o estudo feito por
Barroco e Antunes (2020), verificou-se também que apesar da maioria apresentar ter um
perfil no Facebook, eram poucos os que estavam verdadeiramente ativos, atualizados ou que

possuiam indicagdo do perfil de Facebook no Website.

Este estudo (Barroco & Amaro, 2020) levou 10 anos a sua conclusao, notando-se melhorias
significativas na presenca das empresas vinicolas na Internet, principalmente no que toca a
uma presenca no mundo web. No entanto, de forma geral os resultados mantiveram-se
dececionantes, continuando a existir falta de empenho nas paginas web criadas, resultado de
muitas empresas vinicolas ndo possuirem recursos humanos para gerir os seus websites ou
redes sociais. Muitas das empresas que possuiam redes sociais s30 0s proprios proprietarios
que as gerem, no entanto apresentam muito pouco tempo para tal. Outras falhas comuns
encontradas, foram: indisponibilidade dos websites em vérias linguas (especialmente em
inglés, mas também em alemao, espanhol e francés, pois sdo mercados importantes para a
industria do enoturismo), auséncia de carrinho de compras online, atualizacdao das fichas

técnicas dos produtos, mapas de localizagdo, entre outros.

Outro estudo idéntico realizado por Duarte Alonso et al (2013) sobre a industria vinicola e
a sua utilizacdo de redes sociais e web, refor¢a que estes ndo exploram totalmente os
beneficios potenciais de um website, muito menos das redes sociais. Os autores acautelam o
facto de esta industria enfrentar forte ¢ crescente concorréncia, e desta forma correrem o
risco de perder a oportunidade de fortalecer a imagem de marca e a reputacdo da sua regido

enquanto destino para enoturismo.
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Lockshin e Corsi (2003) argumentam que o vinho ¢ um produto incrivelmente rico em
informacdes e os consumidores normalmente ndo se sentem confiantes em escolher um
vinho devido a falta de conhecimento e a grande quantidade de escolhas no mercado. Desta
forma o vinho ¢ considerado um produto ideal para o marketing de redes sociais devido ao
numero exaustivo de rétulos de vinho existentes no mercado, o que cria um alto nivel de
confusdo. Wilson e Quinton (2012) reforcam esta ideia, uma vez que as redes sociais
permitem que os consumidores comuniquem conhecimentos € encorajem outros a
experimentar diferentes tipos de vinho, podendo desta forma influenciar consideravelmente

a compra de vinho.

Considerando o aumento do uso mundial das redes sociais, as induastrias vinicolas nao
deveriam de ser exce¢do e desta forma, marcar a sua presenca na Internet, inclusive investir
em anuncios no Facebook. Visto que o Facebook possui categorias relacionadas com o vinho
como Enoturismo, Food & Wine e Degustagdo de Vinhos, ha mercado digital para
divulgacdo dos seus produtos e das experiéncias enoturisticas que muitas quintas em
Portugal apresentam. Obviamente que, para investir em antincios no Facebook, ¢ importante

ter um site atualizado e informativo (Barroco & Amaro, 2020).

Nota-se desta forma que esta industria de forma geral ndo tem por habito investir em servigos
de marketing e tecnologia. S3o vérios os estudos - (Bruwer & Wood, 2005) (Nella &
Christou, 2016) (Nella & Christou, 2014) (Galati, Crescimanno, Tinervia, & Fragnani,
2017)-, para além dos ja mencionados, que concluem igualmente que as industrias vinicolas,

a nivel global, ndo incorporam ferramentas de social media como estratégia de marketing.

Ao estudar o Marketing Vinicola e como a comunicac¢do desta industria se proporciona,
verificamos varias falhas a nivel nacional do uso das ferramentas de comunicagao
disponiveis e mais usadas atualmente. No entanto, verificdmos acima no subcapitulo: Sector
do Vinho em Portugal, a enorme importancia que esta industria do vinho tem no sector
agroalimentar ¢ o qudo contribui para a melhoria do saldo da balanga comercial. E no
seguimento desta linha de pensamento que surge talvez a maior limitagdo ao estudo aqui
desenvolvido, que mais a frente sera abordada com maior profundidade. E também ao longo

da investigagdo cientifica deste capitulo, em particular, que nos deparamos com vdrias
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questdes cruciais que para além de solucionarem a limitagcdo verificada, tornam-se as
grandes responsaveis pelo propdsito deste estudo: como € que a industria vinicola chega aos
seus consumidores?; como consegue este negocio funcionar atualmente sem uma forte
presenca no digital?; como ¢ que uma marca vinicola influéncia o comportamento do

consumidor? e de que forma ¢ percecionado o valor de uma marca vinicola?.

O marketing de relacionamento tem vindo a ser a mesma ferramenta mais usada desde as
primeiras comercializagdes e formas de comunicacao neste setor, e ¢ ainda hoje a forma de
comunica¢do mais usada. Este setor ¢ tdo antigo e culturalmente forte que a forma de
comunicar parece manter-se fiel as suas origens. O marketing de relacionamento representa
o desenvolvimento de relacionamentos entre uma empresa e seus clientes e tem como
objetivo conseguir atingir a satisfacdo e a lealdade a longo prazo (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2010). A empresa usa muitas vezes o seu legado historico como forma de se
familiarizar com o cliente, os seus contatos sdo guardados e usados como forma de

aproximacao.

Kotler (2017) sustenta que o marketing digital ndo deve substituir o marketing tradicional,
numa fase inicial de ligacdo com o cliente, pois o marketing tradicional desempenha um
papel muito importante de criagdo de reconhecimento e de interesse. No ponto de vista do
autor, apenas quando os consumidores exigem relagdes mais proximas com a empresa, ¢ que
a importancia de existir marketing digital aumenta. Kotler (2017, p. 53) esclarece que “como
o marketing digital presta mais contas que o marketing tradicional, a sua principal fungao ¢
promover resultados, enquanto a fun¢ao do marketing tradicional ¢ iniciar a interagdo como

o consumidor”.

Segundo Lages (2000), num estudo de marketing vinicola realizado a produtores
portugueses de vinho, ressalva-se a importancia da producao de um produto de qualidade e
divulgacdo do mesmo salientando que o valor do prego e o valor do produto € um justo custo
beneficio. Mas existem outras estratégias que estas empresas nao hesitam em complementar.
As estratégias de marketing mais frequentemente utilizadas pelos produtores vinicolas

portugueses, segundo o autor, sdo:
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o Qualidade do produto e custo beneficio;

o Promocdo estratégica: feiras e acOes entre Relagdes Publicas da marca com a
impressa;

o Distribui¢do (constru¢do da relagdo de confianga com os distribuidores);

o Preco.

A primeira estratégia de marketing ¢ diretamente relacionada com o produto, onde ¢
fundamental a producdo de um produto de qualidade para que o seu mérito seja dignamente
notado, e a relagdo da qualidade com o valor de custo beneficio. Esta ¢ a estratégia mais
importante para os produtores de vinho, principalmente para os produtores de vinho do

Porto, segundo os questionarios e entrevistas efetuados no estudo de Lages (2000).

A atividade promocional dos produtos de vinho ¢ uma estratégia fundamental para os
produtores exportadores de vinho, sendo necessario passar uma mensagem regular e
consistente, mesmo quando se usam varias formas de comunicagdo. Sdo exemplos,
promogoes em feiras nacionais e internacionais, degustacdes de vinhos, e eventos de relagdes
publicas onde se convidam jornalistas e distribuidores de vinhos para visitarem e

conhecerem as empresas € 0s seus produtos.

O preco ¢ normalmente algo discutido entre agentes de vinho e as empresas de vinho, para
que hajam ganhos para ambas as partes, nos variados mercados. Para a defini¢do deste ¢
necessario ter em conta o custo de produgdo, distribuidores, agentes de promogao,
revendedores, € o poder dos consumidores. Existem ainda outros fatores tendo em conta a
qualidade e idade da uva que podem levar o vinho a uma categoria mais cara, como

verificdmos no subcapitulo dos vinhos premium.

Nao ¢ novidade que as quantidades de empresas produtoras de vinho tém aumentado
bastante nos ultimos anos e que a tendéncia ¢ para que continuem a aumentar, a nivel
mundial. Claro que isto reflete na vasta diversidade de produtos vinicolas disponiveis no
mercado para venda. Como ja refletido anteriormente, o consumidor tem cada vez mais
dificuldade em escolher um vinho, dada ¢ a oferta existente. De forma a combater a procura

do mercado e o comportamento do consumidor, as empresas produtoras apelam a lealdade
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enquanto estratégia de marketing para manter os seus fiéis consumidores (Farvis &

Goodman, 2005).

3.5.1. Enoturismo

Desde a primeira metade do século XX que existem rotas do vinho, em Portugal, estando
estdo bem visiveis aos visitantes de cada regido, nas estradas como guias orientadoras, no
entanto, a cooperagdo entre a inddstria vinicola e a industria turistica ¢ bem mais recente
(Hall & Mitchell, 2000). Para aumentar o interesse pela industria do vinho, as empresas
vinicolas ndo se devem focar apenas nos seus vinhos e, o turismo, deve assim estar presente
em todo o processo, na produ¢do e comercializagao de vinho, como também em atividades
complementares relacionadas com a cultura, gastronomia e atividades de lazer locais. E
importante ainda, a relacdo harmoniosa entre estas empresas e outras dentro da regido, como

agricultores, restaurantes e produtos tipicos locais (Alonso, Bressan, O'Shea, & Krajsic,

2013).

Segundo Inécio (2010), o enoturismo define-se como uma forma de turismo oriunda da
modernidade ainda que possua raizes ancestrais, ligadas a cultura do vinho. O enoturismo ¢
apenas definido na década de 90 como um fenémeno auténomo, pleno de especificidades,

com motivagdes de carater proprio, alimentando interesses culturais especiais.

Com a crescente competi¢do no mercado vinicola, as empresas produtoras de vinho tém
vindo a focar-se cada vez mais no servigo ao invés do produto oferecido. Desta forma, o
servigo tornou-se o foco tanto em degustacdes de vinhos, visitas a adegas e vinhas, festivais,
feiras, eventos, jantares/almogos alusivos a gastronomia e vinhos, vinoterapia, entre outras
ofertas. O vinho para além de fazer parte da cultura, ¢ atualmente visto como um estilo de
vida e, desta forma, esta também associado a momentos de lazer, como uma visita a um

museu (Inacio, 2008).
Segundo Getz (2000, p. 4) o enoturismo pode ser notado como “simultaneamente uma forma

de comportamento do consumidor, uma estratégia por meio da qual os clientes destinatarios

desenvolvem atracdes e imagens relacionadas com o vinho, e uma oportunidade comercial

79



para as vinicolas poderem educar e vender os seus produtos diretamente ao consumidor”. A
maioria dos visitantes a quintas, ou adegas produtoras, dirigem-se ao local de producdo para
fazer uma prova com o intuito de comprar vinho, no entanto a experiéncia da degustacdo de
vinho acaba por oferecer ao visitante a autenticidade de uma nova cultura (Ravenscroff &

Westering, 2001).

Desta forma, o enoturismo ¢ uma area de nego6cio que envolve um numero vasto de
atividades, experiéncias e oportunidades aos seus visitantes. A degustacdo de vinhos nas
adegas ¢ a atividade mais procurada pelos participantes do enoturismo, sendo considerada

uma das etapas do processo de decisdo de compra (Alant & Bruwer, 2004).

Uma consequéncia positiva que esta atividade cria para o consumidor, ¢ a transmissdo de
informacao acerca do vinho e do seu modo de produgdo, algo que varios estudos ja revelaram
ser o maior entrave no processo de escolha de um vinho, nomeadamente, a falta de
informagao por parte do consumidor. Desta forma, a degustacdo de vinhos contribui para
que os turistas comprem os seus vinhos com mais confianga e menos riscos (Ravenscroff &

Westering, 2001).

Como ja verificado, para além das atividades de degustag@o de vinhos, sdo vérias as outras
ofertas que a industria vinicola consegue desenvolver que visam aumentar as vendas no curto
prazo e criar o reconhecimento da marca e fidelidade para com os produtos no longo prazo

(Hall & Mitchell, 2000).

Esta induastria complementar a induUstria vinicola, ganhou grande importancia e
desenvolvimento nos ultimos anos, pois para além de servir como reaproveitamento das
capacidades e referéncias existentes nas vinhas enquanto fonte de negdcio, ¢ também ela
atualmente responsavel por grande parte das fontes de rendimento destas empresas. Parte
dos rendimentos das adegas, proveniente do enoturismo, contribuirem nido s6 para os
negocios vitivinicolas individuais, mas também enquanto estimulo da economia regional e

do desenvolvimento rural (Ponce, 2009).
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Devido a complexidade que a atividades enoturisticas apresentam, estas estdo diretamente
ligadas a uma cadeia de criagdo de valor. Vejamos as varias etapas da criagdo de valor no
enoturismo: base de recursos locais; viticultura; produgdo, caves e adega; exportagdo de
vinhos e enoturismo, viagem e visita ao local, provas, aprendizagem, compras, alimentagao,
alojamento, recreio e outros; este sistema ocorre respetivamente e normalmente por esta
ordem tendo em conta que cada fase acrescenta valor face ao recolhido da fase anterior.
Neste modelo, tendo como base recursos locais ¢ entdo acrescentado valor quando estes sdo
aproveitados para a atividade vitivinicola. Trata-se de um valor maioritariamente
econdmico, mas também ¢ importante salientar que a este tipo de atividade também acresce

valor de carater cultural, social ¢ até ambiental (Inacio, 2010).

Existem alguns fatores que caracterizam a experiéncia enoturistica segundo Carlsen &

Charters (2006, p. 7):

o Autenticidade: observagdo e oportunidade de participar no procedido produtivo de
um produto com alto valor social;

o Valor atribuido ao dinheiro: o valor atribuido ¢ superior ao valor monetdrio na
aquisi¢do do produto e seu consumo;

o Interacdo de servico: interdependéncia de todos os agentes e atores envolvidos no
local de destino e no local de emissao turistica;

o Cendrio e ambiente: consumo da paisagem e da envolvente cénica que ¢
desenvolvida;

o Oferta de produtos: trata-se do que ¢ vendido e prometido ao turista;

o Disseminagdo de informacgdo: divulgacdo destes produtos e contextos da sua
diferenciagao;

o Crescimento pessoal: que ¢ proporcionado pela experiéncia;

o Indulgéncia - Estilo de vida: associado a um estilo de vida saudavel, elitista,

relacionado com bom gosto e uma classe culta.
A simples, mas fundamental produc¢ao de vinho por si s6 ja acresce valor para a atividade

enoturistica, pois o processo industrial de producdo e engarrafamento, bem como a venda,

fazem parte da atividade turistica. O enoturismo ¢ também fonte de cria¢do de valor para a
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marca, uma vez que produz grande parte da sua notoriedade e visibilidade, contribuindo
ainda para o seu reconhecimento e escoamento comercial (Inacio, 2010). Segundo Inacio
(2010, p. 47), este tipo de oferta, permite ainda a marca a criagdo e desenvolvimento de uma

relacdo com o visitante que ¢ considerada uma forma de alcancar a sua fidelizacao.
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Capitulo IV — Metodologia

4.1.0bjetivo de Estudo e Pergunta de Partida

E objetivo do presente estudo de caso, o apuramento da percegdo do valor da marca Quinta
do Monte d’Oiro, pelos seus consumidores. Ou seja, de que forma a marca cria relagdo com
os seus consumidores tendo em conta as variaveis do valor da marca: lealdade, notoriedade,
qualidade percebida, associagdes a marca e outros ativos. Dessa forma, pretende-se apurar a
percegdo do valor da marca e também compreender de que forma € que o seu valor influi no

comportamento de compra por parte dos seus consumidores.

O estudo de caso ¢ determinado enquanto “um estudo intensivo de uma unidade tGnica, com
o objetivo de generalizar para um conjunto maior de unidades” (Gerring, 2004, p. 314). A
intencdo da realizagdo de uma investigagdo com estudo de caso ¢ a aplicacdo de
conhecimentos numa certa realidade e contexto situacional (Prodanov & Freitas, 2013, p.
62). Martins (2006, p. 12) afirma ainda que o estudo de caso fornece a elaboragdo “de uma

teoria explicativa do caso que possibilite condigdes e outros conhecimentos encontrados”.

Sendo o estudo de caso da presente investigacdo, a Quinta do Monte d’Oiro, ¢ importante
frisar que se trata de uma organizagao pertencente a industria vinicola e tudo o que a envolve,
de entre alguns servicos que oferece, até a venda do produto diretamente, ¢ o vinho o foco
de producdo e divulgacdo desta empresa. No entanto, neste estudo pretende-se apurar a
Quinta do Monte d’Oiro enquanto marca— segundo o modelo de Brand Equity Ten de Aaker

(ver figura 11).

Deste modo, visa-se responder a seguinte pergunta de partida:

o A percegdo do valor da marca Quinta do Monte d’Oiro ¢ facilmente percebida e

influi no processo de decisao de compra por parte dos seus consumidores?
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Torna-se assim fundamental, o seguimento de varias fases de estudo ligadas a um processo
de investigagdo fundamental, processo esse que corresponde a investigagdo cientifica em
causa. Segundo Fortin (2009, p. 38) ¢ fundamental que um estudo passe por uma fase
concetual, correspondente a definicdo do tema, sua literatura e definicdo do objetivo de
estudo; posteriormente segue-se a fase metodolégica, em que se esbogca um desenho de
investigacdo, nesta fase ¢ pretendido a definicdo da populagdo e da amostra, como das
variaveis de andlise e elabora-se um plano de recolha e andlise de dados; por fim na fase

empirica, recolhe-se e analisa-se cruzando e interpretando os dados obtidos.

4.2 Desenho de Investigacio

Para o desenvolvimento desta fase de investigacdo, foi implementada uma estratégia
metodoldgica. A metodologia encontra-se no plano estratégico deste estudo e o método no
nivel mais operacional de uma pesquisa, direcionado para as técnicas e procedimentos
utilizados na aquisi¢do de dados (Vasconcelos, 2010, p. 232). Esta traduz-se numa
metodologia mista com base em dados exploratorios assentes em instrumentos de base
qualitativa, e num instrumento de base quantitativa para o apuramento dos dados primarios

da presente investigagao.

Segundo Quivy e Campenhoudt (2005, p. 109), uma investigacdo tem como objetivo
“alargar a perspetiva de andlise e travar conhecimento com o pensamento de autores ou
modelos tedricos cujas investigagdes e reflexdes podem inspirar o investigador a revelar
facetas do problema nas quais ndo teria certamente pensado por si proprio”. Qualquer
estratégia metodoldgica exige técnicas que se adaptem da melhor forma ao objetivo do
estudo. Tanto na pesquisa metodologica qualitativa, como na quantitativa, foram usadas

diferentes técnicas de pesquisa, que sdo aprofundadas nos seguintes pontos.

4.2.1. Método Qualitativo

Numa pesquisa qualitativa o foco ¢ a profundidade, apreendendo fendmenos, trabalhando
na perspetiva subjetiva, com dados obtidos por intermédio da observagdo livre, entrevistas
semiestruturadas, entre outros instrumentos (Vasconcelos, 2010, p. 232). A pesquisa

qualitativa, serve-se do uso de materiais que possibilitem descrever os significados,
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experiéncias, historias, cultura e outras curiosidades que contextualizam o estudo de caso,
Vasconcelos (2010, p. 234) afirma ainda que em pesquisas desta natureza, “o objeto de
estudo situa-se no seu espago natural, ndo sofrendo alteragdes por parte do pesquisador que

o interpreta utilizando insumos adquiridos por intermédio desses instrumentos”.

A andlise documental foi o primeiro passo na realiza¢do desta investigagdo metodologica
qualitativa. Esta caracteriza-se pela procura de informag¢des em documentos no ambito de
atender aos objetivos de pesquisa. E, de forma geral, considerada uma técnica muito
objetiva, rica em detalhes e consiste na disponibilidade do pesquisador ao debrugar-se sobre
a documentag¢do (Vasconcelos, 2010, p. 237). A andlise documental abordada neste estudo,
¢ maioritariamente proveniente da andlise de revistas cientificas; obras literarias;

documentos e arquivos; fotografias, graficos e esquemas; e de revistas, jornais e noticias.

A revisdo de literatura, responsavel pelos primeiros capitulos deste estudo, foi desenvolvida
maioritariamente numa base de andlise documental e literaria. Inicialmente foi objetivo
entender o comportamento do consumidor e a sociedade de consumo, tendo servido como
alicerce no entendimento da forma e dos comportamentos e influéncias perante a sociedade
de consumo atual. De seguida, houve uma abordagem literaria acerca do valor da marca,
com suporte cientifico de autores que desenvolveram modelos neste sentido, de forma a
compreendermos e estudarmos a contru¢do do valor de uma marca. Um dos modelos do
valor da marca — Brand Equity Ten de Aaker (1996; 1991) -, foi escolhido para construgdo
estratégica da técnica metodoldgica por questionario, analisada no método quantitativo. Foi
também realizada uma pesquisa acerca da indlstria vinicola, neste Gltimo capitulo teérico,
com o objetivo central de proporcionar ao leitor uma breve abordagem acerca do “mundo”
em que se encontra o objeto de estudo escolhido. Deste modo, pretende-se esclarecer o que
¢ a industia vinicula, a importancia que tem para a cultura (e economia) do nosso pais, areas
de negocio envolventes, formas de comuicagdo e estratégias de marketing implementadas,
como também alguma histéria contextual. Para o investigador, o objetivo no
aprofundamento desta industria trata-se, tal como afirma Freixo (2010, p. 84), de esta

permitir fundar “uma orientagao para se restringir a amplitude dos factos a serem estudados”.

85



A entrevista exploratdria ¢ outra técnica metodoldgica implementada neste estudo, em que
0 objetivo consiste na obten¢do do tempo de fala sobre a pessoa interessada a entrevistar e
sob a forma de didlogo, guiar a conversa em torno dos objetivos pretendidos. Na entrevista,
o processo de pesquisa ¢ formado pela construcdo continua de textos capazes de mostrar
significados e, simultaneamente, criados no desenvolvimento desse mesmo processo que, ao
interagirem, criam conhecimento organizado com foco nos objetivos da conversagao,
evidenciando que o processo de producao de significados € tdo importante quanto o proprio

significado produzido (Vasconcelos, 2010, p. 238).

No inicio da elaboragao deste estudo foi realizada uma entrevista individual semiestruturada
— este tipo de entrevista estd centrado num roteiro com algumas questdes base,
complementadas com outras que surgem aquando o processo de entrevista (Manzini, 2004),
existindo, portanto, um guido de entrevista que ¢ bastante flexivel com as principais questoes
e ideias a serem abordadas (Daymon & Holloway, 2011, p. 222) -, realizada a Diretora
Comercial e de Marketing da Quinta do Monte d’Oiro. Esta consistiu em compreender e
conhecer o negdcio do estudo de caso, nomeadamente a sua historia, os métodos de
comunicac¢do e marketing implementados, e a relacdo entre marca e cliente, como podemos
verificar no anexo A. Posteriormente, foi realizada uma segunda entrevista individual desta
vez estruturada — este tipo de entrevista ocorre quando ¢ realizada através de uma lista de
topicos em que o investigador conduz a entrevista (Daymon & Holloway, 2011, p. 222) -,
com o Diretor Geral da Quinta do Monte d’Oiro, baseando-se na compreensdo de forma
mais aprofundada dos valores da marca, o seu posicionamento e criagdo de relacdo com o

cliente, como podemos observar no anexo B.

4.2.2. M¢étodo Quantitativo

Numa pesquisa quantitativa procura-se a extensao do estudo qualitativo, descrevendo factos,
trabalhando com a perspetiva objetiva, colecionando dados por intermédio do uso de
questionarios fechados, escalas e observagdes diretas (Vasconcelos, 2010, p. 232). O método
quantitativo implementado num estudo, permite a recolha de dados baseados na realidade,
ou seja, dados que sdo recolhidos através do trabalho do investigador, que se caraterizam

como dados primarios (Daymon & Holloway, 2011, p. 103). Estes tém como principal foco
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responder sob a forma de prova, as perguntas de partida da investigacdo e aos objetivos do

estudo.

A técnica de investigagdo de natureza quantitativa escolhida foi o inquérito por questionario.
Segundo Prodanov & Freitas (2013, p. 108), o questiondrio ¢ uma série ordenada de
perguntas, que numa pesquisa, ¢ um instrumento ou programa de coleta de dados; possui
caracter analitico, uma vez que o seu proposito €, através da recolha de dados, analisar as
relacdes entre as varidveis de modo a testar hipdteses (Gunter, 2002, p. 215). Segundo
Baranano (2004, p. 96), numa investigagdo empirica, o questiondrio ¢ essencial para a
averiguagdo das hipoteses previamente formuladas. Este método permite recolher
informacdes referentes “aos factos, as ideias, aos comportamentos, as preferéncias, aos

sentimentos, as expectativas e as atitudes” dos inquiridos (Fortin, 2009, p. 245).

Este questionario (Anexo D) foi realizado sob o formato de perguntas fechadas: alternativa
de duas respostas fixas (duas escolhas: sim ou nao, etc.), respostas de escolha multipla, que
sdo perguntas fechadas que apresentam uma série de repostas possiveis, e perguntas de
resposta escalonada, tendo estas uma classificacdo de 1 a 5 consoante grau de importancia
para o informante (Discordo Totalmente; Discordo; Indiferente; Concordo e finalmente,
Concordo Totalmente; como exemplo), relativamente as varias afirmagdes mencionadas
(Prodanov & Freitas, 2013, p. 109-111), afirmagdes estas que estrategicamente descrevem
as variaveis do valor da marca de acordo com o modelo Brand Equity Ten de Aaker (1991;
1996). Com a realizacdo deste inquérito por questiondrio, o objetivo ndo passa apenas por
questdes de validacdo, ou ndo, das hipoteses do estudo, mas também a compreensdo
profunda das relagdes entre as mesmas. Ou seja, ndo ¢ objetivo apenas compreender se o
valor da marca Quinta do Monte d’Oiro € notorio perante os seus consumidores, mas também
se esta tem poder de influéncia sobre o consumidor no momento da sua compra. No interesse
de chegar aos consumidores, com estratégia de divulgagdo deste inquérito por questionario,
foi elaborado um post grafico realizado pelo investigador (Anexo C) com o objetivo de
chamar a atencdo destes e, por consequente, responderem ao questionario pretendido,
também ele realizado via online -segundo ferramenta Google Forms. Este post foi partilhado
pela Quinta do Monte d’Oiro, através da sua pagina na rede social Facebook. Este

questionario esteve disponivel durante 32 dias (entre 3 de Fevereiro e 6 de Margo de 2021).
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4.3.Universo, Amostra e Horizonte Temporal de Investigacao

O universo, também conhecido enquanto populagdo, representa a totalidade dos elementos
que possuem as caracteristicas necessarias definidas para a realiza¢do desta investigagdo. A
amostra, por sua vez, define-se como parte do universo que ¢ nomeada conforme as
caracteristicas que apresenta, distinguindo-se entdo dois tipos de amostragem: a
probabilistica e a ndo probabilistica, e sdo, neste tipo de amostras selecionados os
participantes disponiveis e aos quais o investigador tem acesso (Prodanov & Freitas, 2013,
p. 98). A dimensao da amostra deve ser adequada tendo em conta o seu universo, deste modo,
foi com base na Tabela de Dimensao da Amostra de Huot (1999, p. 38), que se analisou o
nimero minimo necessario para uma maior validacdo e mais credivel das hipdteses em

estudo, tendo em conta o universo em causa, analisemos:

Figura 11 Dimensao da Amostra

N n N n N n N n N N
10 10 100 80 280 162 800 260 2800 338
15 14 110 86 290 165 850 265 3000 241
20 19 120 92 300 169 900 269 3500 346
25 24 130 97 320 175 950 274 4000 351
30 28 140 103 340 181 1000 278 4500 354
35 32 150 108 360 186 1100 285 5000 357
40 36 160 113 380 191 1200 291 6000 361
45 40 170 118 400 196 1300 297 7000 364
50 44 180 123 420 201 1400 302 8000 367
55 48 190 127 440 205 1500 306 9000 368
60 52 200 132 460 210 1600 310 10000 370
65 56 210 136 480 214 1700 313 15000 375
70 59 220 140 500 217 1800 317 20000 377
75 63 230 144 550 226 1900 320 30000 379
80 66 240 148 600 234 2000 322 40000 380
85 70 250 152 650 242 2200 327 50000 381
90 73 260 155 700 248 2400 331 75000 382
95 76 270 159 750 254 2600 335 100000 384

Legenda:
N — dimensdo do universo

N —dimensdo da amostra

Fonte: Huot (1999, p. 38)
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Segundo o Diretor geral da Quinta do Monte d’Oiro, ndo existem registos em relagdo ao
numero de clientes que a marca possui, pois, os seus produtos — vinhos -, ndo sdo vendidos
diretamente nem para garrafeiras/restaurantes nem para consumidor final (exceto
visitantes/enoturistas que passem na loja). Toda a sua atividade comercial desenvolve-se
exclusivamente com importadores/distribuidores, mas ndo existem registos claros que nos
permitem uma nog¢do de universo. Uma vez que ndo existem dados correspondentes ao
nimero do universo do estudo de caso, assumiu-se, segundo a informag¢do que a marca nao
vende mais que 100.000 garrafas por ano (Anexo A), que este seria 0 numero espectavel
relativo ao universo, presumindo-se, desta forma, que cada garrafa vendida corresponde a

um consumidor.

Obteve-se um total de 672 respostas ao inquérito por questionario, que se traduz no nimero
de amostra significativa correspondente a 405 respostas. Os restantes questiondrios foram
excluidos da amostra, por motivos de ndo serem consumidores da marca de vinhos Quinta
do Monte d’Oiro (pergunta numero 1 do Grupo II do questionério — Anexo D), pergunta esta
que determina se o informante retina condi¢des de continuar a preencher um questionario
valido ao estudo ou ndo, ou seja, se consumiam a marca de vinhos Quinta do Monte d’Oiro.
Caso a resposta fosse positiva, continuava o seu preenchimento, mas caso fosse negativa, o

questionario terminava de imediato.

A partir da tabela da Dimens3ao da Amostra de Huot (1999, p. 38) acima apresentada, ¢
possivel verificar que uma amostra aleatdria, extraida de um universo superior a 100.000
consumidores, devera ser composta por um minimo de 384 individuos. Concluimos assim
que, ainda que ndo tenhamos acesso ao nimero real do universo, ou seja, ao niumero real de
consumidores (relativamente ao ultimo ano, ou outro ano de referéncia), o niumero de
amostra adquirido apresenta-se superior a 384, pelo que podemos afirmar que a amostra ¢é

significativa.

4.4 Modelo de Avaliacdo Metodoldgico

Foi desenvolvido um trabalho empirico que pretende incrementar um estudo de caso
aplicado a marca Quinta do Monte d’Oiro e, de forma a sustentar este trabalho, ¢ utilizado o

modelo proposto de Aaker (1991; 1996) — modelo Band Equity Ten -, com o intuito de
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confirmar e avaliar a validade do estudo em causa. Este modelo de Aaker distingue 5

dimensdes da marca que ajudam a quantificar o seu valor, nomeadamente: lealdade,

notoriedade, qualidade percebida, associac¢des, e outros ativos.

Figura 12 Brand Equity Ten

- Reduz os custos de marketing;
- Efeito de alavanca na distribuico;
- Atrai novos clientes:

- Cria notoriedade;

Lealdade —
- Reassegura; Gerar valor para o cliente através de:

- Tempo para responder as ameagas

da concorréncia. P
- Facilitag@o do processamento e

. interpretagdo da informagéo;
- Ancora que permite anexar outras - Atribuir confianga no processo de decisao;
Notoriedade —p ISS0CiACOSS; . - Atribuir satisfagdo ao uso.

- Familiaridade/simpatia;

- Sinal de sustancia/compromisso;

- Marca a ser considerada.

. - Razdo para comprar;
BRAND Quahdade - Diferencia/posiciona;
. - Preco; S < .
EQUITY Percebida - Interosse dos canais associados: Gerar valor para a organizaciio através de:

- Extensdo. . . q o o
- Eficiéncia e eficacia das atividades de
marketing;

- Ajuda no processo de retengdo da - Lealdade a marca;

. . informagéo; _ .
ASSOCIa(}OCS > - Razdo para comprar; Preg:os/Nmargens,
o . - Extensdes da marca;

- Cria atitudes ¢ sentimentos N e

positivos; - Efeito de alavanca na distribuigao;

- Extensdes. - Vantagem competitiva.

Outros Ativos = - Vantagens competitivas. —

Fonte: Aaker (1991, p. 270; 1996, p. 9)

Com o objetivo de analisar o valor da marca Quinta do Monte d’Oiro, foram realizadas
questdes por inquérito aos seus consumidores com o intuito de validar o reconhecimento
desta marca, segundo as variaveis deste modelo, por parte dos seus consumidores, e se estas
variaveis reconhecidas, influenciam no comportamento dos consumidores, nomeadamente

no processo de decisdo de compra.

4.5.Limites ao Estudo

Existiram alguns obstaculos ao longo desta investigagdo, que levaram a um

reposicionamento da metodologia e criagdo de alternativas. No entanto, apesar de algumas
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dificuldades, foi possivel chegar a solugdes vidveis e principalmente, que ndo colocassem

em causa a validade do presente estudo.

A Quinta do Monte d’Oiro levou algum tempo a responder as minhas tentativas de contato
pelo que quando finalmente se conseguiu uma primeira abordagem com a empresa, foi
percebido a necessidade de reformular a estratégia metodologica antes estabelecida. Foi
entdo que se encontrou a primeira ¢ maior limitagdo deste estudo. Limitacdo esta, que deu
origem a dificuldades que influenciaram a perspetiva temporal do estudo, uma vez que a
meio do prazo proposto para a realizagdo/finalizacao deste, houve necessidade de alteragao
do tema, para que melhor se adaptasse ao estudo de caso. O que resultou numa reformulagao
completa dos capitulos tedricos e consequentemente, a criagdo de uma nova estratégia
metodoldgica, obrigando também a uma reformulacdo dos prazos primeiramente

estabelecidos.

Outro limite ao estudo prendeu-se com a impossibilidade de estar em contato fisico com
alguns funcionarios da Quinta do Monte d’Oiro devido a pandemia mundial em que se vive
— oriunda do virus COVID-19 -, no entanto este limite foi ultrapassado com a realizagdo de

uma das entrevistas via chamada telefonica.

A ndo existéncia de registo interno do niimero real de clientes da Quinta do Monte d’Oiro,
limitou em primeiro instante o nimero da amostra. Apesar deste limite ter sido ultrapassavel
uma vez que, o numero de questiondrios respondidos ter sido superior ao necessario —
mesmo caso se tratasse de um numero igual ou superior, segundo Huot (1999), a 100.000
clientes (figura 10) -, saber o nimero exato daria uma melhor no¢ao aos leitores do volume

de negdcio e uma validade concreta ao estudo.

4.6.Hipoteses de Investigacio

Para o desenvolvimento deste estudo, com o objetivo de validar o valor da marca Quinta do
Monte d’Oiro e a sua influéncia no comportamento do consumidor, averiguou-se as

seguintes hipoteses de investigacao:
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Hipétese 1: Os consumidores da Quinta do Monte d’Oiro sdo leais a marca, reconhecem-lhe
notoriedade, qualidade e estabelecem associacdes positivas e outros ativos contribuindo para

a construgdo do valor da marca;

Hipétese 2: A lealdade, notoriedade, qualidade percebida, associagdes a marca e outros

ativos tém influéncia no processo de decisdo de compra da marca Quinta Monte D’Oiro.
De forma a validar estas hipdteses, realizou-se o inquérito por questiondrio (Anexo D)
segundo as variaveis de analise: valor da marca, correspondente a Hipotese 1; e influéncia

no processo de decisdo de compra, conforme Hipotese 2. Vejamos:

Figura 13 Tabela de Indicadores versus Perguntas do Questionério

Indicadores de analise: Perguntas questionario: Hipotese:
Valor da Marca 3,4,5,6,7,8 H1
Influéncia no Processo de 1,2¢e9 H?2
Decisao de Compra

Fonte: elaboragdo propria

Sendo o valor da marca correspondente as suas variaveis de andlise, distribuidas
estrategicamente segundo as perguntas do questionario -3, 4, 5, 6, 7 e 8-, pretende-se saber
como estas sdo reconhecidas por parte dos consumidores, contribuindo assim para o valor
da marca Quinta do Monte d’Oiro. Pretende-se saber também, segundo outras questdes do
questionario -1, 2 e 9 -, entender de que forma ¢ que as variaveis do valor da marca possuem
influéncia no comportamento do consumidor, mais precisamente no processo de decisdo de

compra de produtos da marca Quinta do Monte d’Oiro.
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Capitulo V — Estudo de Caso

Neste capitulo sdo referidos todos os dados exploratorios do estudo de caso Quinta do Monte
d’Oiro, ou seja, documentos, entrevistas e dados quantitativos, resultado dos inquéritos por
questionario realizados aos consumidores da marca. Este capitulo tem como finalidade o
desenvolvimento de tematicas e andlise de dados que visam abordar a perce¢do do leitor

acerca da marca Quinta do Monte d’Oiro.

5.1.Apresentacio dos Dados Exploratérios

5.1.1. Enquadramento Histdrico

A Quinta do Monte d’Oiro esta localizada na regido de Alenquer, zona conhecida pelo local
privilegiado para a producdo de grandes vinhos, sendo uma referéncia desde o século XVII
(d'Oiro, s.d.). No final do século XIX, a quinta foi adquirida por um vinicultor de renome da
regido ao Douro que era o Visconde de Chanceleiros, numa altura em que as vinhas do Douro
foram dizimadas por uma doenca que se chama a Filoxera. Enquanto esta doenca nao chegou
a Quinta do Monte d’Oiro, o Visconde fez experiéncias e estudou a melhor forma para tratar
as vinhas doentes. Nessa altura fez os seus primeiros registos de produgdo nesta quinta, que

foram de Vinho do Porto.

O Vinho do Porto ¢ originalmente da regido do Porto, regido que foi fortemente prejudicada
na altura devido a doenga da vinha. Deste modo, o Visconde decidiu implementar a produgao
e fortificacdo do vinho do Porto nesta quinta na regiao de Lisboa. Este vinho, era enviado
depois de pronto para Vila Nova de Gaia com o selo de Vinho do Porto. Embora ndo se
tratasse de um vinho legitimo, era necessario fornecer os clientes que na altura eram
consumidores assiduos deste vinho que ja era considerado distinto a nivel nacional e

internacional.
Esta historia marca o inicio da utilizagdo das terras da Quinta do Monte d’Oiro, e justifica a

qualidade evidente nos solos uma vez que, a produ¢do na Quinta do Monte d’Oiro de Vinho

do Porto ndo era percetivel pelos consumidores e especialistas da época.
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Em 1986 a Quinta do Monte d’Oiro foi comprada pelo atual dono connaisseur?
gastrondmico Bento dos Santos. Esta aquisi¢ao baseou-se numa ligacdo afetiva a regido,
pois os seus pais nasceram na zona de Alenquer. Apds esta compra, o Engenheiro Bento dos
Santos dedicou — se profundamente através de um trabalho e estudo de investigacdo dos
solos e do clima de modo a diagnosticar qual a variedade de castas que melhor se adaptariam
visando a producdo de vinhos de alta qualidade, ao estilo “Velho Mundo”. E,
simultaneamente, uma produgdo vinicola com sentido gastronémico requintado, com perfil
e caracteristicas para acompanhar harmoniosamente pratos de uma auténtica cozinha

regional, cozinha cléssica ou alta cozinha (d'Oiro, s.d.).

Em 1997, ¢ produzido o primeiro vinho Reserva. O critico portugués Jodo Paulo Martins
(Garcia, 2014) elegeu esta reserva como o melhor vinho de casta estrangeira e desde essa
altura, os resultados na produ¢do de vinho continuam a apresentar excelente qualidade e
alcangado diversos prémios e distingdes em Portugal e no Estrangeiro: 6 Prémios de
Exceléncia da Revista de Vinhos, 15 vinhos eleitos Os Melhores do Ano pelo critico Jodo
Paulo Martins, 30 vinhos classificados no 7op da Revista Wine, o prémio de Melhor Vinho
da Peninsula Ibérica, 37 classificagdes por Robert Parker* na sua revista, na categoria dos

90-95 pontos (CHEFSAGENCY, 2020).

A Quinta do Monte d’Oiro apresenta varias caracteristicas, nomeadamente a aproximagao
do mar, grande amplitude térmica entre o dia e a noite (mesmo no Verao, a temperatura nesta
regido alcanga por exemplo 33° de dia, mas de noite baixa para os 14°) que favorecem uma
maturacdo mais lenta da uva e equilibrio de acidez. Apds varios anos de estudos sobre as
condi¢des edafoclimaticas, o engenheiro Bento dos Santos deu inicio ao ambicioso projeto

vitivinicola da sua Quinta do Monte d’Oiro.

3 Connaisseur — conhecedor, sabedor, perito, especialista, entendido, competente (Editora, s.d.)

* Robert Parker é um critico de vinhos com alto reconhecimento na industria, pelo mundo todo.
Desenvolveu a Revista The Wine Advocate, praticamente todos os observadores experientes na area
dos vinhos concordam que “The Wine Advocate exerce a influéncia mais significativa sobre os
habitos e tendéncias de compra do consumidor sério de vinho” (Advocate, 2020).
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Depois de uma fase de producdo de vinhos de alta qualidade, em 2006 a Quinta do Monte
d’Oiro, langou para o mercado uma nova imagem com vinhos provenientes de uma mudanga
para a agricultura bioldgica. Contudo, s6 em 2011 ¢ que a Quinta do Monte d’Oiro recebeu
a certificacdo e em 2015 realizou a primeira vindima 100% biologica, atribuida como a
grande motivacdo para esta mudanca foi a qualidade superior do vinho. Financeiramente
este método de producdo € mais exigente, uma vez que que sao necessarios equipamentos

especificos, tratamentos constantes e maior quantidade de mao-de-obra.

A érea total da vinha ¢é de 42 hectares, mas apenas 15,5 hectares foram replantados com as
castas Syrah, Viognier e Petit Verdot. (importadas da regido proveniente em Franca) e com
as castas portuguesas Touriga Nacional e Tinta Roriz. A partir da colheita de 2006 passaram
a existir duas familias de vinhos: Familia Quinta do Monte d’Oiro e a Familia Originals de

José Bento dos Santos, vinhos da autoria do produtor (d'Oiro, s.d.).

5.1.2. O Produtor

Bento dos Santos ¢ Engenheiro Quimico Industrial pelo Instituto Superior Técnico (IST),
desde 1970. Iniciou a sua carreira profissional no Barreiro integrando no quadro da CUF:
Chefe de Producdo da Metalurgia do Cobre, posteriormente Diretor do Marketing de Metais,
que lhe permitiu viajar e adquirir conhecimentos no ambito das suas func¢des. Foi docente
universitario lecionando as cadeiras de Metalurgia e de Gestao de Empresas. Foi elemento
do Conselho de Administragdo de varias empresas e, em 1981, fundou a Quimibro, uma

empresa broker de metais tinica no género em Portugal e lider de mercado (d'Oiro, s.d.).

Toda a sua vida até a compra da quinta, foi relacionada com trading de metais. Porém, ao
longo do seu percurso, quer através do meio profissional quer através do seu interesse
pessoal, teve acesso a visita e consumo em restaurantes e caves de boa qualidade, o que
estimulou a sua paixdo. Nas suas continuas viagens teve a oportunidade de frequentar os
mais famosos restaurantes, de contactar com cozinheiros de todo o mundo, assim como de

conhecer e provar variados vinhos de qualidade.
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Bento dos Santos sendo amante dos produtos vinicolas, iniciou a sua colecdo de vinhos ha
mais de 30 anos, participando ativamente nos leildes do Christhie’s ou da Sotheby’s e ainda
através do contacto direto com alguns dos mais reconhecidos produtores mundiais (d'Oiro,
s.d.). A partir de 1990, deu inicio ao ambicioso projeto vitivinicola da sua Quinta do Monte
d’Oiro, em Alenquer, e desde a primeira colheita em 1997, sairam vinhos de grande

qualidade e prestigio nacional e internacional.

A Quinta do Monte d’Oiro esta fortemente ligada ao ramo da restauracdo e o Engenheiro
Bento dos Santos ¢ o responsavel pela ligagdo dos vinhos da Quinta do Monte d’Oiro a
gastronomia. Desempenha fungdes de Presidente da Academia Portuguesa de Gastronomia,
Vice-Presidente da Academia Internacional de Gastronomia, Conselheiro Gastronomico da
Chaine des Rotisseurs, Cavaleiro da Confraria do Vinho Porto, membro da Académie des
Psycologues du Gout, Cheval ier des Entonneurs Rabelaisiens ¢ Cheval ier du Tastevin.
Recebeu da Presidéncia da Republica Portuguesa o grau de Comendador da Ordem de
Mérito Agricola em 2006, e foi condecorado pelo Ministro francés para a Agricultura e
Pescas em 2007. Em 2008, recebe o mais elevado reconhecimento da Chaine des Rotisseurs
-a Medaille d’Or - e ainda, do Ministério da Economia e Inovagdo, a Medalha de Mérito

Turistico (d'Oiro, s.d.).

Bento dos Santos ¢ autor dos livros Subtilezas Gastronomicas — receitas a volta de um vinho
(Assirio & Alvim, 2005), inspirado no primeiro vinho branco da Quinta do Monte d’Oiro,
escreveu ainda O Sentido do Gosto (Livros d’Hoje, 2008) e Allgarve Gourmet (Prime Books,
2008), publicando ainda artigos regulares sobre gastronomia e vinhos em revistas e outros
meios de comunicacdo. Dirige diversas conferéncias sobre estas temdticas no pais € no
estrangeiro e foi o docente responsavel pelo seminario O Sentido do Gosto destinado aos
alunos do Departamento de Engenharia Civil e Arquitetura do IST. Foi igualmente autor e
apresentador de duas séries televisivas de varios episddios sobre os temas do vinho e da

gastronomia: Segredos do Vinho (SIC, 2004) e O Sentido do Gosto (RTP, 2007-2009).
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5.1.3. Conceito do Produto

Na Quinta do Monte d’Oiro, toda a agricultura ¢ bioldgica, e isso permite que mesmo em
situagdes meteoroldgicas atipicas, as plantas consigam reagir naturalmente a essas

vicissitudes e continuem a produzir uvas de grande qualidade.

Atualmente a vinha produz todos os anos 6 referéncias, além das edi¢des limitadas, no
entanto estas ndo sdo produzidas todos os anos, tal como selegdes que sdo feitas no dmbito
de parcerias. A vinha da Quinta do Monte d’Oiro chega a produzir em alguns anos, cerca de
11 referéncias diferentes de vinho. O que se traduz numa producdo entre 80 a 100.000
garrafas por ano. Segundo Sophie (Anexo A), responsavel pelo Departamento Comercial e
de Marketing da marca, estes valores sdo considerados pequenos comparados com outros
macro produtores existentes nesta regido de Alenquer, como em outras regides do pais. Nao

¢ do interesse da quinta produzir em quantidade, mas sim em qualidade.

As vinhas possuem certificagao bioldgica e por isso, sdo tratadas com muito cuidado, como
se tratasse de um enorme jardim. Tem uma area de 20 hectares nos quais trabalham 17
pessoas em permanéncia (estes postos permanentes servem para garantir a manutencao da
exceléncia na vinha), entre elas: 1 Diretor geral; 1 Diretor de produgao; 1 Diretora Comercial
e de Marketing; 1 Responsavel de agricultora, que possui 7 pessoas a seu encargo que se
encontram na vinha (bioldgica) em permanente trabalho mecanico e manual; 1 Agronomo;
1 Responsavel de adega e logistica, com 1 ajudante; 1 Responséavel de enoturismo; e, 1
Administrativa e responsavel pelos recursos humanos, com uma 1 ajudante. Ha ainda
trabalhadores eventuais (externos) na quinta para operacdes especificas: rotulagens,
engarrafamentos assim como um técnico francés, e consultores que prestam apoio em

variadas areas: financeira, informatica, etc. (Anexo B).

Na quinta sdo identificadas 24 parcelas e cada parcela ¢ vindimada em alturas diferentes. No
caso dos vinhos tintos, trata-se de um processo de produ¢do que pode durar até 4 anos até o
vinho ser langcado no mercado. De momento, a entrada de gama no mercado ¢ referente a um
vinho de 2016 e 2015 da série tinto Reserva. A quantidade de uva recolhida e o tempo de

colheita, varia ainda de ano para ano, sendo uma gestdo completamente dinamica uma vez
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que existem varios fatores externos e internos que condicionam o desenvolvimento da uva.
Por exemplo, no ano de 2018 a vindima teve inicio a 24 de Agosto e no ano de 2017, a
vindima teve inicio somente a 7 de Setembro. Todo o processo de produ¢do do vinho ¢
produzido na Quinta do Monte d’Oiro, desde a plantacdo, vindima, colheita da uva, selecao,
produgio, fermentagdo, engarrafamento, rotulagem, etc. E um vinho de quinta, isto significa
que apenas ¢ possivel proceder a rotulagem do produto com esta designagao caso seja um

vinho produzido 100% a partir das uvas dessa mesma quinta.

O nuimero de producdo de vinho na Quinta do Monte d’Oiro equiparada com outras vinhas
¢ de menor quantidade, no entanto os seus precos ndo sdo também idénticos a maioria dos
precos praticados por outras quintas na zona e no resto do pais. A qualidade ¢ o objetivo
principal para todos os que trabalham nesta quinta e por isso, o vinho, a sua confecdo, precos
e a sua comercializagdo evidenciam-se dos restantes. A quinta manifestou interesse em
expandir os seus terrenos, no ano de 2017, privilegiando sempre a importincia da

manutengdo e qualidade da produgdo, sendo este crescimento o mais organico possivel.

Em Portugal, o que ¢ considerado um vinho em entrada de gama, sdo os vinhos de mesa que
normalmente se vendem em supermercado que rondam os 3 a 5 euros (custo no produtor).
Na Quinta do Monte d’Oiro, a entrada de gama, encontra-se a 10 euros P.V.P. e ndo se
encontram a venda em supermercados. Esta diferenciacdo nas vendas, torna o produto

especial, destacando-se um rétulo de produto Premium no que refere a entrada de gama.

Através do sucesso de plantacdo das suas castas francesas — Syrah e Viognier -, que
reconhecem a vinha como destaque portugués nestas producdes, tornou-se objetivo a
producdo de um vinho que possuisse o perfil de elegancia de um vinho original francés, s6
possivel na qualidade da uva e no processo de producdo da mesma. Atualmente, a entrada

de gama da Quinta do Monte d’Oiro ¢ 100% Syrah.

A vinha ¢ trabalhada com base em rendimentos de produ¢do muito baixos - rendimento
obtido por cada parcela de vinho. Por exemplo, a entrada de gama da quinta, um vinho
apenas feito através da casta de uva Syrah, ¢ produzida através de um rendimento de que

provém de varias parcelas. Cada uma dessas parcelas produzem em média 40 hecto/litros, o
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que representa 4000 litros por hectare. Em Portugal, ndo existem produg¢des abaixo dos 6000
litros por hectare. Noutros paises do “Novo Mundo” a producdo de vinha extensiva de Syrah
pode alcangar rendimentos a 30 000 litros de hectare. A diferenca enorme que existe em
termos numéricos no que diz respeito ao rendimento conseguido tem a ver com o que ¢
extraido de cada pé de vinho, nomeadamente o nimero de cachos de uva. A Quinta do Monte
d’Oiro apresenta um rendimento bastante inferior do que o normal praticado por outras
quintas produtoras, de 3 a 4 cachos de uva no maximo por cada pé de vinha. Considera-se
que se um pé de vinha produzir 10 a 12 cachos de uva, a qualidade do vinho perde-se em
concentragdo e complexidade. A vindima ¢ ainda feita manualmente, e ¢ feita em caixas de

15 Kg, para que as uvas cheguem vigosas ¢ inteiras a adega.

Dada a exigéncia e rigor na plantacdo e rendimento das uvas, assegura-se que atualmente a
vinha da Quinta Monte d’Oiro ja se auto regula e auto controla nessa mesmo produgdo que
¢ pretendida. Sao raros os anos que tém de fazer o processo designado por Monda de Cachos
ou Monda em Verde — numa determinada altura do ciclo da videira, ja com a fruta na cepa,
corta-se cachos excedentarios. A monda de cachos ¢ um método de regularizar a producdo
e melhorar a qualidade. O objetivo é concentrar a producdo em 3 ou 4 cachos, perdendo

potencial rendimento, mas garantindo a melhor qualidade do produto.

Este processo foi bastante criticado no inicio do desenvolvimento do projeto da Quinta do
Monte d’Oiro, a maioria dos trabalhadores da quinta na época, ficavam estupefactos com a
quantidade de uva que se inutilizava. Era desejo de muitos, deixar os cachos amadurecer
primeiro para os poderem aproveitar de outra forma, no entanto ¢ em verde que se pode
garantir que a concentracao do produto fique retida nos cachos resultantes de cada cepa. Os
cachos deitados para o chdo durante a Monda, sdo estrategicamente deixados na terra para

serem transformados em composto natural.

A produgdo de qualidade excelente da Quinta do Monte d’Oiro sdo resultado da agricultura
bioldgica, da qualidade dos solos e da quantidade elevada de funciondrios que trabalham na
quinta a tempo inteiro de forma cuidada e minuciosa. Segundo Francisco Bento dos Santos
(Diretor Geral da Quinta do Monte d’Oiro) “as caracteristicas diferenciadoras da marca, sdo

também, as caracteristicas dos produtos que esta cria” (Anexo B). Pois, a producado resulta
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em vinhos Gastronomicos frescos, uma vez que se encontram perto do mar (cerca de 20km),
com frescura e acidez caracteristicos e sdo vinhos equilibrados e harmoniosos que asseguram

grande capacidade de conservagao e longevidade.

5.1.4. Relagao entre o Vinho e a Gastronomia

Os vinhos da Quinta do Monte d’Oiro ndo se encontram a venda nos supermercados.

Contudo, podemos encontra-los nas Garrafeiras e na Restauragao.

A presencga dos vinhos Quinta do Monte d’Oiro em restaurantes ¢ feita através de trabalho
comercial de modo a prestigiar a sua qualidade, sobretudo em restaurantes com estrela
Michelin e outros de exceléncia. Neste tipo de Restaurantes nao existe grande variedade nas
suas garrafeiras, mas sim uma sele¢do no que respeita a qualidade, e € nestas garrafeiras que
a quinta pretende evidenciar a diferenca. E importante para a imagem da marca Quinta do
Monte d’Oiro a presenga neste tipo de garrafeiras, no sentido de a marca ser associada a

todas as cartas de todos os grandes restaurantes afirma Sophie (Anexo A).

A quinta possui nas suas instalagdes uma cozinha profissional com todas as condi¢des
necessarias para que se desenvolva um bom trabalho gastronémico. Esta cozinha foi
montada pelo Engenheiro Bento dos Santos em 2002 e o Chefe de cozinha José Avillez, que
apos ter estudado marketing na faculdade, fez o seu percurso profissional na area da cozinha.
Foi na Quinta do Monte d’Oiro que José Avillez iniciou o seu caminho como profissional
de cozinha, pediu colabora¢do a Bento dos Santos, reconhecido modestamente no mundo da
gastronomia. O Engenheiro possuia na altura um apartamento em Lisboa que utilizava
apenas para a realizagdo das suas tertilias e convivios gastronomicos. Foi entdo, nessa altura
que decidiu passar esse projeto para a Quinta do Monte d’Oiro, onde José Avillez cozinhou
durante um ano para as tertalias, eventos e outros servicos de gastronomia que realizaram
na Quinta do Monte d’Oiro. Esta parceria terminou quando o José Avillez decidiu seguir o

sonho de abrir restaurantes e iniciar a sua carreira profissional sozinho.

O Engenheiro teve ainda influéncia na aquisi¢cao de um estagio para José Avillez onde se

profissionalizou, em E!/ Bulli (restaurante com 3 estrelas Michelin em Espanha). Apos fazer
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percurso em Restaurantes famosos regressou a Portugal e iniciou novo projeto que se
baseava num servigo de catering e voltou a fazer parceria com a Quinta do Monte d’Oiro na
elaboracdo e confe¢do dos menus nos diversos eventos tematicos que aconteciam na quinta,
onde a elaborag¢do do menu foi sempre definido de acordo com os vinhos da quinta. O ultimo

evento realizado na quinta por Avillez aconteceu em meados do ano de 2015.

Atualmente, podemos concluir que realizou o seu sonho: € proprietario de varios restaurantes
em Portugal, reconhecidos pela exceléncia gastronomica. Por motivos de grande fluxo
profissional o chefe Avillez ja ndo trabalha em articulacdo com a quinta, porém a relagdo de
amizade existente entre ambos ¢ nitidamente clara. O Chefe sentiu necessidade de incluir
um vinho préprio (o seu vinho da casa), e esta parceria foi efetuada em parceria com a Quinta
do Monte d’Oiro. Atualmente, a Quinta do Monte d’Oiro produz os vinhos de J4 de José

Avillez para todos os seus restaurantes.

Uma vez que o mundo da gastronomia e a Quinta do Monte d’Oiro possuem uma relagao
profissional e pessoal muito saudével, os contatos foram-se alargando em simultineo com o
crescimento da marca e, atualmente também se produzem os vinhos para o chefe Kiko
Martins que € proprietario de 3 restaurantes conceituados em Lisboa, 4 Cevicheria, O Talho

e O Asiatico para os quais a sua producado foi destinada e gastronomicamente pensada.

5.1.5. Comunicag¢do e Marketing da Marca

Segundo Francisco Bento dos Santos, Diretor Geral da Quinta do Monte d’Oiro, “a marca
ndo ¢ o que queremos que ela seja, mas sim, a forma como o mercado a olha” (Anexo B).
Neste sentido, afirma que a marca Quinta do Monte d’Oiro ¢ uma marca de confianga,
classica (atualmente) no sentido conservador positivo — os consumidores mais antigos
apreciam e acompanham a nossa evolucdo com elegancia e satisfagdo-, ¢ uma marca que
produz produtos de qualidade, com uma imagem positiva, uma marca muito gastrondmica
com producdo de vinhos elaborados para emparelhar com a refei¢do, com capacidade de
envelhecimento e de guarda (ndo s6 de consumo imediato), sendo muito versateis e elegantes
no seu paladar. Trata-se ainda de uma marca coerente, ou seja, os seus produtos garantem

qualidade ao longo dos anos e com identidade muito prépria. Francisco afirma ainda que
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sabe quando o consumidor entende as caracteristicas distintas que existem nos vinhos da
Quinta do Monte d’Oiro quando afirma “este vinho nao ¢ um Syrah de Lisboa, ¢ um Syrah

da Quinta do Monte d’Oiro” (Anexo B).

Estao presentes no mundo digital, mas de forma caseira e familiar, partilhando regularmente
os eventos e os diversos acontecimentos marcantes da marca. Sophie, faz a gestdo da pagina
de Instagram e o diretor geral da quinta, o Eng. Francisco - filho do dono Engenheiro Bento
dos Santos -, é responsavel pela pagina do Facebook. Estas sdo as Unicas redes digitais em
que a marca se encontra presente. A Quinta do Monte d’Oiro possui um website, onde
podemos encontrar elementos acerca da historia da quinta, do seu produtor, contatos diretos

e de localizagdo, e algumas referéncias dos vinhos produzidos.

Francisco Bento dos Santos, considera que apesar da comunicagdo atual, presente através
das redes sociais — Instagram e Facebook-, entrevistas, imagem dos rétulos, website, press
release, fichas técnicas, etc., a melhor forma de comunicar ¢ através dos seus produtos, os
vinhos: “valores que sdo defendidos através dos vinhos de qualidade que produziamos,
acreditamos que os vinhos falam por si” (Anexo B). Explica que enquanto produtor pequeno
ndo possui capacidade para elaborar uma comunicag¢do massiva e densa, entdo a forma como
chegamos aos clientes ¢ através do produto em si, e o feedback tem sido positivo, a maioria
dos comentarios definem-se: identidade de um produto de qualidade, gastronomico, com

linha de elegancia, com natural capacidade de adaptagdo e evolugdo ao longo do tempo.

No ano de 2018, foi lancada uma nova area de negécio de Enoturismo, devido a pedidos de
visita & quinta e a provas de vinhos que foram realizados com regularidade. Estas visitas
favoreceram o profissionalismo e o comércio, o que estruturou e vincou mais a marca. O
Enoturismo passa ainda pela organizagdo de eventos para empresas, onde a quinta possui
salas com diversas capacidades, provas de vinho, conferéncias e reunides, entre outras, com

capacidade até 70 pessoas.
A quinta estd localizada a 45 minutos de Lisboa, e as empresas cada vez mais procuram

outros locais para reunides fora da grande cidade e fora dos hotéis e dos tipicos locais

fechados. Sentir o privilégio de ir até ao campo, experienciar a natureza e reunir num local

102



agradavel com condicdes diferentes do habitual ¢ sem divida um requisito muito procurado.
Completando ainda, com uma oferta mais relacionada com o prazer do vinho, com op¢ao a
provas e visitas, informacao acerca do processo de producgdo de vinho com visita a adega, e

ainda degustacdo gastronomica, sdo exemplos de ofertas diferentes as que existem na cidade.

A distancia ndo ¢ um fator problematico, pois muitas vezes o tempo de deslocacio ente
Lisboa e a Quinta do Monte d’Oiro, podera ser o mesmo que atravessar a cidade de Lisboa
de um lado ao outro lado oposto. Esta recente atividade que a quinta proporciona, de
Enoturismo, é comercializada enquanto uma experiéncia envolvente, sendo que o sucesso
ndo provém diretamente do produto em si, mas sim de toda a experiéncia de se vivenciar

uma reunido de negocios fora da cidade com componentes extras e diferenciadas.

Numa perspetiva comercial, a Quinta do Monte d’Oiro realiza neste momento cerca de 50%
das suas vendas do seu produto em territério nacional e os restantes 50% sdo para
exportacdo. No que se refere as vendas realizadas no mercado nacional, a quinta trabalha em
conjunto com um distribuidor nacional que juntamente com a sua equipa comercial vai
ramificando a sua procura de parcerias. A quinta possui ainda o seu proprio Brand
Embassador que representa a marca, procurando estar presente ¢ mantendo um contacto de

proximidade com os clientes.

Em termos de exportacdo, trata-se de um negécio de vendas que comegou desde o inicio da
venda dos produtos da quinta, de forma organica, através da comunicagdo de imprensa. Por
exemplo, em 2008 saiu um artigo na Revista Sibarita — uma das revistas mais conceituadas
em termos de vinho em Espanha -, que afirmava que a Quinta do Monte d’Oiro tem o melhor
Syrah (casta de vinho) da Peninsula Ibérica. Ora, quando sai um artigo desta natureza e/ou
um rating no Robert Parker Wine Advocate ou numa Wine Enthusiast Magazine, ¢ um claro
acrescentar de mérito de qualidade e notoriedade aos vinhos da Quinta Monte d’Oiro que

comega a ser procurada pelos importadores para obtencao dos seus produtos.
Os seus vinhos encontram-se presentes atualmente, nos Estados Unidos da América, Canada,

Brasil, China — mercados de vinho de Macau e Hong Kong, Taiwan. Na Europa os mercados

mais fortes da marca sdao: Holanda, Suica, Suécia, Noruega.
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Por questdes de visibilidade a Quinta do Monte d’Oiro até ao ano de 2018, participou nas
maiores feiras nacionais — Encontro de Vinhos e Sabores na FIL em Lisboa e na Esséncia
do Vinho no Paléacio da Bolsa no Porto. No entanto, decidiram deixar de marcar presenca
nestas feiras pois o investimento necessario nao corresponde a um retorno notorio. Estas
feiras estdo habitualmente abertas 2 ou 3 dias, onde normalmente 2 dias sdo destinados ao
publico e 1 dia apenas para os profissionais da area. E, para uma Marca como a Quinta do
Monte d’Oiro ha maior interesse em realizar contactos com profissionais da area que possam

abrir novas portas e novos negocios do que com o publico habitual.

Os investimentos considerados pertinentes para marcar a sua presen¢a no mercado, através
de acdes diretas com o cliente, em restaurantes, agdes de formagao, experiéncias de provas
de vinho, entre outros, sdo a presen¢a numa feira internacional, considerada a maior feira do
Mundo de vinhos, que se realiza na Alemanha, divulgada como ProWine. Esta iniciativa ¢

recente com inicio em 2014 e ¢ considerado oportuno continuar a participar.

A marca ndo tem uma producao significativa de vinho de modo a que se justifique a presenca
em todas as feiras e eventos vinicolas, criados para apresentagdo e incentivo as vendas.
Tendo em conta o nimero de garrafas produzidas e o tipo de produto, o objetivo da marca ¢
revelar presenca em poucos locais, privilegiando os que poderdo trazer beneficios para a

marca.
Num mercado tdo competitivo com um enorme crescimento de novas marcas produtoras de

vinho que nascem anualmente, surge a necessidade da existéncia de um rosto por detras do

produto que o represente e que o defina.
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5.1.5.1.Marketing de Relacionamento

Para Sheth & Parvatiyar (1995) uma das premissas mais importantes do Marketing
Relacional €, que os consumidores gostam de reduzir as opgdes de escolha por via de uma
relagdo de lealdade permanente com os comerciantes. Christopher, Payne, & Ballantyne
(2002), sugerem ainda que o Marketing Relacional coloca o seu foco na retencio rentavel
de clientes, valor do cliente no longo prazo, servi¢o de alta qualidade, grande nivel de

contacto com o cliente e preocupagdo com a qualidade da relagdo.

Os elementos presentes na quinta ja ndo conseguiam dar resposta a todas as necessidades
que o mercado exigia e neste sentido, houve necessidade de adicionar aos quadros um
elemento que pudesse representar a “cara” da marca no mercado. O Brand Embassador, esta
presente na quinta desde 2018, representa somente a marca Quinta do Monte d’Oiro no
mercado, e trabalha em conjunto com a equipa comercial da empresa de distribuigdo
nacional com que a quinta trabalha. Tanto o Brand Embassador como o seio de comunicagao
da empresa de distribui¢ao de vinhos da Quinta do Monte d’Oiro tem como foco principal a
constru¢dao e manutencdo da relacdo com o cliente. Inclusive a necessidade de formarem e
adquirirem um Brand Embassador proveio desse mesmo motivo, pela necessidade do cliente

de um representante responsavel pela relagdo comercial produtor-cliente.

Um vinho por mais qualidade e nome que possua, se ndo tiver um rosto por detras da sua
marca que seja flexivel e disponivel, neste ramo de negdcio da restauragdo, ¢ o suficiente
para a sua retirada na garrafeira. Principalmente tendo em conta a quantidade de marcas
disponiveis no mercado e toda a concorréncia existente. Um cliente poder ter uma marca
vinicola, que disponibilize produto para prova, experimentacdo, interesse no langamento de
uma nova carta, disponibiliza¢do de formagao entre outros cuidados, e estes sdo fatores de

relacionamento fundamentais para uma boa parceira de negocio.

Em qualquer area, para o sucesso de qualquer negocio, ¢ fundamental a criagdo de uma boa
relacdo com o cliente. Mesmo se se souber as necessidades do mercado e as dificuldades
existentes, uma marca ao criar condi¢des de assegurar tanto as necessidades como ajuda em

ultrapassar as dificuldades possiveis, terd que ter também consciente uma disponibilizagao
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financeira em recursos humanos, tempo, produto etc., mas ganha com certeza uma relagao

solida e rigorosa com os seus clientes, garante Sophie (Anexo A).

Francisco Bento dos Santos, no que respeita a relagdo com os profissionais do ramo, explica
que existe consciéncia de que ha muita circulacdo de pessoas neste ramo da restauragdo e da
hotelaria. E é do interesse da marca, estabelecer relagdes com faculdades e escolas de
escansoes e futuros hoteleiros, de modo a apresentarem desde cedo o percurso da marca,
demonstrando que se trata de um vinho de confianga e de qualidade, para que estes novos

profissionais possam recomendar e divulgar (Anexo B).

Segundo Sophie (Anexo A), conseguir vender o vinho como um momento de partilha faz
parte do objetivo comercial da marca. Para além de uma simples relacdo comercial, criar
uma relacdo agradavel e proxima com o cliente, ¢ 0 que mais valoriza a Quinta do Monte
d’Oiro. Nao desvalorizando as ferramentas de comunicagao digitais que tanto vieram ajudar
na comunicagdo e visualizagdo das marcas a uma escala mundial, ¢ no marketing relacional,
que se iniciou os mais variados estilos de comércio nos anos antigos e que ainda hoje, possui

importancia maxima no que diz respeito a toda a base comercial desta organizacao familiar.

Francisco Bento dos Santos, sublinha ainda que a relagdo com o consumidor final, ¢ sem
davida uma relagao de confianga, com uma comunicagao clara, feita muitas vezes, através
de criticos e jornalistas (Anexo B). O objetivo da marca é que quem conhega os vinhos ndo
os abandona, ou seja, preferem um cliente que é regular e vai consumindo 0s nossos
produtos, dando oportunidade as varias gamas, tendo gosto de ter Quinta do Monte d’Oiro
em casa, e dessa forma, nos v4 acompanhando na nossa evolucao, do que o cliente que quer
provar muitos vinhos diferentes e ndo seja fiel a nenhum produto. H4 consumidores que
compram muitas vezes os vinhos da marca, e que independente de gostarem também de
outras marcas, fazem questdo de ter o vinho Quinta do Monte d’Oiro na sua garrafeira. E
este o tipo de relacdo que a marca pretende criar: “é bom ver a nossa marca presente em
momentos especiais, quando um cliente associa a nossa colheita ou um produto especifico a
uma altura especial da sua vida, como se de uma correlagdo direta se tratasse”, afirma

Francisco (Anexo B). O objetivo relacional da marca perante o seu consumidor é que este
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veja o vinho Quinta do Monte d’Oiro enquanto um produto essencial na mesa numa noite

de Natal, num aniversario, numa data especial.

5.2.Apresentacdo dos Dados Primérios

5.2.1. Dados de Caraterizagdo por Inquérito

Apo6s conclusdo dos inquéritos por questiondrio, realizados via online, € entdo possivel a
leitura e analise dos resultados obtidos acerca da marca Quinta do Monte d’Oiro. No Grupo

I do questiondrio € analisado os dados de caraterizagdo dos elementos inquiridos:

Grafico 1 Idade

Respostas 672

18-24
25-34
3544
45-54

= 55-64

> 65 anos

Fonte: elaboragdo prdpria

Analisamos entdo, que no que diz respeito a idade dos elementos inquiridos, a maioria
encontra-se entre os 45 e os 54 anos de idade, representam um total de 36%. De seguida,
individuos que possuem entre 35 e 44 anos de idade, representam um total de 28,1% do
nimero de inquéritos respondidos. Com idades entre os 55 e os 64 anos, existem cerca de
16,2% de respondentes neste estudo, 9,5% de resultados correspondente as idades entre 25
e 34 anos de idade, 5,5% relativamente as idades entre os 18 e 24 anos de idade e por fim,
4,7% que dizem respeito a percentagem total relativa a inquiridos com mais de 65 anos de

idade.

107



Grafico 2 Género

Respostas 672

= Masculino

= Feminino

Fonte: elaboragdo propria
Entendemos que no que diz respeito ao género dos inquéritos, 54,9% pertencem a maioria,
e é representado pelo género masculino, e os restantes inquiridos correspondem ao género

feminino representando um total de 45,1% das respostas obtidas.

Grafico 3 Habilita¢des Literarias
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Fonte: elaboragdo propria
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Entendemos com este grafico 3 que a maioria dos inquiridos, cerca de 40,8%, possuem
licenciatura. De seguida, seguem os respondentes com ensino secundario, representando
18,8%. A pds-graduagdo ¢ comum a 14,1% dos inquéritos e a presenga de um curso
tecnoldgico ou profissional, que corresponde também a equivaléncia ao ensino secundario,
estd presente enquanto habilita¢do literaria em cerca de 8,5%. Com menos peso, com 6%
dos respondentes possui mestrado encontramos, 5,1% dos inquiridos com realizagdo do 3°
ciclo basico (9°ano), com realizacdo de doutoramento e de 1° ciclo existe uma amostra

correspondente a 2,8%, e as restantes habilitacdes literarias encontram-se ainda em menos

quantidade dentro da amostra.

5.2.2. Apresentacdo dos Dados do Estudo

O Grupo II é formado por questdes que representam os dados do estudo. Neste grupo,
pretende-se analisar somente o consumidor da marca Quinta do Monte d’Oiro. Desta forma,
a primeira questdo do inquérito por questiondrio deste grupo Il confirma o inquirido

consumidor do ndo consumidor da marca:

Grafico 4 Consumidores e Ndo consumidores da marca Quinta do Monte d’Oiro

Respostas 672

Sim

Fonte: elaboragdo prdpria
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Desta forma, esta questdo determina quem ird continuar a preencher o questionario —
consumidores da marca -, e quem nao ird continuar — pelo facto de ndo ser consumidor da
marca. Colocou-se neste ponto a questdo “E consumidor da marca de vinhos Quinta do
Monte d’Oiro?” (como se pode verificar no Anexo D), concluimos assim que 39,7% nao
consomem a marca, € que 60,3% dos inquéritos consomem os vinhos da marca Quinta do

Monte d’Oiro, correspondendo a amostra valida que € considerada neste estudo.

Face a esta questdo que resultou no referido Grafico 4, a amostra considerada valida para os
objetivos desta investigacdo passa a ser de 405 respondentes, representando assim o numero
do total de inquiridos considerados consumidores da marca Quinta do Monte d’Oiro. Deste
modo, € esta amostra de respondentes que vai preencher o questiondrio até ao fim, que tem
como ambito a analise das variaveis do valor da marca — segundo o modelo de Aaker (1991;

1996) -, e a influéncia destas no comportamento do consumidor.

Grifico 5 Frequéncia de consumo dos produtos da marca Quinta do Monte d’Oiro

0,2% 1,7%
Respostas 405

Diariamente
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= Anualmente

Nunca

Fonte: elaboragdo propria

Na segunda questdo deste grupo, pretende-se entender qual a frequéncia de consumo
referente a marca Quinta do Monte d’Oiro. Entendemos que 57,5% destes consomem os
vinhos Quinta do Monte d’Oiro mensalmente, correspondendo exatamente ao nimero de

233 inquiridos. No entanto, 26,2% que equivale a 106 inquiridos, fazem-no de forma anual,
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14,3% dos consumidores da marca, consomem os seus produtos semanalmente, 1,7% de

forma diaria e somente 0,2% néo tém por habito o seu consumo.
As seguintes questdes presentes no inquérito por questiondrio visam obter a escolha
(concordo totalmente, concordo, indiferente, discordo ou discordo totalmente) que melhor

se adapta as afirmagdes mencionadas referentes a marca Quinta do Monte d’Oiro.

Grifico 6 Lealdade estabelecida com a marca Quinta do Monte d’Oiro
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Fonte: elaboragdo prdpria

Na primeira questdo em relagdo a lealdade estabelecida com a marca Quinta do Monte
d’Oiro, foi afirmado “recomendaria a marca Quinta Monte d’Oiro a um amigo” e as opgdes
escolhidas pelos consumidores variaram maioritariamente entre: 35,6% concordaram

totalmente (148 inquiridos); 45,9% concordaram (191 inquiridos).
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Quanto a afirmagdo “escolho Quinta do Monte d’Oiro independentemente do preco” os
resultados obtidos foram os seguintes: 6,7% concorda totalmente; 40% concorda de forma
maioritaria; 20,5% considera a afirmac¢ao indiferente; 24,4% discordam; e 8,4% discordam

totalmente.

Na afirmagdo “se existir Quinta do Monte d’Oiro num cardapio de um restaurante, ndo peco
outro vinho” a maioria dos consumidores consideram numa percentagem de 46,4% que
concordam com esta afirmac¢ao; de seguida 22,2% dos consumidores consideram-na como

indiferente.

No que diz respeito a afirma¢ao “a Quinta do Monte d’Oiro ¢ sempre a minha 1* op¢ao”, os
consumidores, variaram entre as seguintes op¢des: 7,4% concordam totalmente; 46,7%
afirmam que concordam com a afirmag¢ao; enquanto 22% consideram-se indiferentes a esta

afirmacao; apenas 16,3% discordam e 7,7% dos consumidores discordam totalmente.
Na afirmag¢do “considero-me fiel a marca Quinta do Monte d’Oiro”, a maioria,

correspondendo a um total de 235 numa amostra valida de 405 inquiridos, ou seja, 56,5%

consideram-se fiéis a marca, sendo a op¢ao mais escolhida pelos consumidores.
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Grifico 7 Notoriedade reconhecida na marca Quinta do Monte d’Oiro
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Fonte: elaboragdo prdpria

Em relacdo a notoriedade reconhecida na marca Quinta do Monte d’Oiro, as respostas dos
inquiridos na afirmagdo “associo a presenca da marca Quinta Monte d’Oiro a restaurantes
de referéncia (ex. estrela Michelin), 51,9% concordaram, o que representa uma maioria de

217 inquiridos.

Na afirmagdo “quando penso em marcas de produtos vinicolas, a Quinta de Monte d’Oiro ¢
das primeiras que me vém a cabega”, os resultados obtidos foram: 3,7% discordaram
totalmente; 8,4% discordaram; 22% foram indiferentes; 53,3% concordaram (222

inquiridos); e 12,6% concordaram totalmente.

Na afirmag@o “consigo facilmente identificar a marca Quinta do Monte d’Oiro entre outras

concorrentes”, os resultados foram os seguintes: 3% discordaram totalmente; 5,4%
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discordaram; 14,8% responderam indiferente; 62,5% concordaram com a afirmacdo (255

inquiridos); e 12,6% concordaram totalmente.

Na ultima afirmagdo, “relembro e identifico facilmente as caracteristicas da marca”
observamos que a maioria de 67,2% concordaram (275 inquiridos); 12,8% dos inquiridos
concordam totalmente; 11,1% responderam indiferente; 5,2% discordaram e 3,7 %

discordaram totalmente.

Grifico 8 Qualidade Percebida que se estabelece com a marca Quinta do Monte d’Oiro
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Fonte: elaboragdo prdpria
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No que se refere a qualidade percebida que se estabelece com a marca Quinta do Monte

d’Oiro as respostas dos consumidores variaram da seguinte forma:

Em relacdo a afirmagdo “a Quinta de Monte d’Oiro aposta sempre na qualidade da sua
oferta”, os inquiridos de forma maioritaria concordam com a afirmacao, representando um
total de 54,6%, equivalente a 221 respondentes. De seguida a resposta mais obtida, foi

“concordo totalmente” com 21%, ou seja, 85 dos inquiridos.

Na afirmagdo “existe boa relacdo prego/qualidade com os produtos vinicolas da marca
Quinta de Monte d’Oiro” a maioria concorda com a afirmacao, representando um total de
52,8% que equivale ao nimero de 215 respondentes. Mas logo, de seguida, cerca de 23,7%

consideram-se indiferentes a esta afirmagao.

Quanto a afirmacgdo “sei 0o que posso esperar da marca Quinta Monte d’Oiro”, 25,2%
afirmam “concordo totalmente” representando um nimero de 93 respostas e, logo de
seguida, cerca de 54,1% afirmam que “concordam” com a afirmagdo, o que equivale a 217

respostas. Onde podemos verificar que 79,3% sabem o que esperar da marca.

A afirmagdo “confio na Marca Quinta Monte d’Oiro” observamos que 25,2% concordaram
totalmente e 54,1% concordam com a afirmac¢do. Representando um total de 102 e 220

inquiridos, respetivamente.

No que se refere “reconheco qualidade nos produtos da Quinta Monte d’Oiro”, mais uma
vez a maioria das respostas incidiram para “concordo” e “concordo totalmente” com 56,8%
e 24,7% respetivamente, representando um total de 330 inquiridos numa amostra de 405 que

concordam com a afirmacao.

Na afirmag¢ao “considero a Marca Quinta de Monte d’Oiro, a Gnica marca que corresponde
as minhas expetativas” obtivemos os seguintes resultados: 10,6% concordaram totalmente;
53,1% concordaram (representando a maioria de 215 inquiridos); 15,8% responderam

indiferente; 15,3 discordaram e 6,2 % discordaram totalmente.
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Na ultima afirmacdo referente a qualidade percebida, “Sinto-me satisfeito(a) quando
consumo vinhos da marca Quinta de Monte d’Oiro”, 20% concordaram totalmente (81
inquiridos) e 66,2% concordaram (271 inquiridos), atingindo assim a maioria de respostas

positivas.

Grifico 9 Associagdes que se estabelecem com a marca Quinta do Monte d’Oiro
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Fonte: elaboragdo prdpria

Em relagdo ao Grafico 9, alusivo as “associagdes que se estabelecem com a marca Quinta
do Monte d’Oiro”, as respostas dos inquiridos foram as seguintes: no que representa a
inovagdo da marca, 12,6% concordaram totalmente, e 54,6% responderam maioritariamente

que concordavam, 23,5% registaram indiferenga, 5,9% discordaram e, 3,5% discordaram
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totalmente; em “a marca é conservadora”, 52,3% concordaram sendo a resposta mais
escolhida e de seguida com 25,4% os inquiridos selecionaram “indiferente”; na afirmagao
“a marca ¢ séria” a maioria representada por 57,3% concordaram com a afirmag¢do; no que
diz respeito a afirmacdo “a marca desperta confianga e seguranga nos seus produtos”, 63%
(255 inquiridos) representam em maior nimero concordancia com a afirmag¢éo; em relagao
a afirmacdo “a marca Quinta Monte d’Oiro diferencia-se dos seus concorrentes”, 65,4%
concorda com a afirmagdo (268 inquiridos) e, por fim, relativamente a afirmagao “o foco da
marca ¢ o cliente” verificamos que 57,8% sendo a maioria, concordaram com a afirmagao

(253 inquiridos).

Grifico 10 Outros Ativos que a marca Quinta Monte d’Oiro induz
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Fonte: elaboragdo prépria

No ambito de entender outros ativos que a marca Monte d’Oiro induz, segundo os resultados

apurados e partilhados no Grafico 10, os consumidores visam reforcar a relagdo com a marca
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com um total de 73,1% que concordam; a inovagdo com 60,7% que concordam, a
irreveréncia com 59,5% que concordam, de seguida a producdo bioldgica em que 45,7% dos
inquiridos (total de 188) concordam mas 39% concordam totalmente (158 respondentes); e,

por fim, o fator premium com 50,1% de inquiridos que afirmam concordar

Grifico 11 Sabia que a marca Quinta do Monte d’Oiro foi considerada a marca com a

melhor casta Syrah da Peninsula Ibérica, por uma das revistas mais conceituadas da drea

do vinho?

Respostas 405

42,0%
= Sim

Fonte: elaboragdo prdpria

No grafico 11 podemos concluir que 235 dos respondentes, representando um total
maioritario de 58% ¢ conhecedor de que a marca Quinta do Monte d’Oiro ¢ conhecida

positivamente pela sua casta Syrah.
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Grifico 12 Influéncia no processo de decisdo de compra da marca

Quinta do Monte d’Oiro
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Fonte: elaboragdo prdpria

Existem algumas caracteristicas analisadas que visam entender a influéncia que a marca
Quinta Monte d’Oiro tem no processo de decisdo de compra dos consumidores. Assim, face
aos resultados apurados e partilhados no Grafico 12, no que diz respeito a exclusividade do
produto, podemos observar que 51,6% dos inquiridos na sua maioria concordam na esta
influéncia; quanto a inovagdo 54,3% concordam; respetivamente a sustentabilidade e
responsabilidade social 56% dos inquiridos também concordam; em relagdo a variedade,
cerca de 60% concordam. Ja relativamente a qualidade, esta representa um total de 63,5%

(258 respondentes) em ‘“concordo” e de 26,9% (109 respondentes) em ‘“‘concordo
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totalmente” sendo assim o atributo com maior quantidade de concordancia por parte dos
inquiridos; e por fim, o pre¢o ¢ uma caracteristica em que 69,6% também afirmam

concordar.

5.3.Reflex@o dos Dados e Validagdo das Hipotese em Investigacao

Na presente reflexao aos dados em estudo e validagao das hipdteses em investigagao, seguiu-
se a estratégia de triangulacdo de resultados que consiste, tal como o nome indica, na
triangulacdo de informagdo enquanto estratégia para a obtencao de diferentes angulos, desde
investigadores, ideias e métodos, sobre o mesmo fendmeno (Jensen, 2002, p. 272). Uma vez
que, a fiabilidade do estudo de caso ¢ assegurada através da utilizagdo de diferentes fontes
de dados, podemos afirmar que a triangulacdo se afigura num procedimento indicado para a
presente investigacdo (Martins, 2006, p. 80). E, portanto, através da analise literaria,
exploragdo de dados exploratorios e dados priméarios obtidos pela aplicagdo de um inquérito
por questionario e tendo em conta 0 modelo metodologico definido que se ira validar, ou

ndo, as hipoteses definidas para a presente investigacao.

Evidenciando o modelo escolhido para o desenvolvimento desta investigacdo, o modelo
Brand Equity Ten de Aaker (1991; 1996), que tal como ja abordado no Capitulo II referente
a marca, e no Capitulo IV relativo a metodologia de investigacdo, entendemos que neste
modelo distinguem-se entre cinco variaveis: i) lealdade; ii) notoriedade; iii) qualidade
percebida; iv) associagdes a marca; e v) outros ativos. Com base nestas variaveis, foi
construido estrategicamente o modelo de inquérito por questionario (Anexo D), onde se
observou de que forma os consumidores da marca Quinta do Monte d’Oiro, se posicionam
face aos indicadores de analise: 1) Valor da marca, e i1) Influéncia no processo de decisdo de

compra.
Tendo em conta os indicadores de andlise utilizados no desenvolvimento do inquérito por

questionario, ¢ de forma a se responder a pergunta de partida formulada no estudo, foram

desenvolvidas as duas seguintes hipoteses de investigacao:
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e Hipdtese 1: Os consumidores da marca Quinta do Monte d’Oiro sdo leais a marca,
reconhecem-lhe notoriedade, qualidade e estabelecem associacdes positivas € outros

contribuindo para a constru¢ao do valor da marca;

e Hipotese 2: A lealdade, notoriedade, qualidade percebida, associagdes e outros ativos

tém influéncia no processo de decisdo de compra da marca Quinta do Monte d’Oiro.

Quanto a hipdtese 1, pretende-se analisar as variaveis do modelo de Aaker (1991; 1996) de
forma a se entender se estas contribuem para a constru¢ao da marca Quinta do Monte d’Oiro

e desta forma sdo devidamente percecionadas pelos consumidores da marca:

o Lealdade

Na pergunta 3 do Grupo II do inquérito por questionario (Anexo D) ou gréfico 6, ¢ analisado
se o consumidor estabelece lealdade com a marca Quinta do Monte d’Oiro. Nomeadamente,
se o consumidor se considera fiel a marca; se a marca Quinta do Monte d’Oiro ¢ sempre a
sua primeira op¢ao; se existir a marca Quinta do Monte d’Oiro num carddpio de um
restaurante, este pede um vinho da marca, ou se pede outro vinho; se o consumidor escolhe
Quinta do Monte d’Oiro independentemente do prego; e se o consumidor recomenda a

referida marca a um amigo.

Concluimos que em todas as varidveis desta questdo, em que o consumidor da marca poderia
responder escolhendo entre cinco itens de escala de respostas (desde “discordo totalmente”
até “concordo totalmente’’), a maioria dos consumidores da marca escolherem em todas as
varidveis, maioritariamente a op¢ao “concordo” variando entre 40% até 56,5% do total dos

respondentes.

Entendemos entdo que existe preferéncia da marca do estudo, perante outras marcas, € que
a marca Quinta do Monte d’Oiro ¢ preferida face a outras marcas concorrentes, quando os
consumidores realizam a escolha de um vinho. Segundo Aaker (1991, p. 270; 1996, p. 9) a
lealdade pode reduzir custos de marketing e atrair novos clientes, assegurando notoriedade.

Kotler e Keller (2012, p. 133) defendem que as relagdes a longo prazo sdo baseadas na
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lealdade que o cliente tem para com a marca, e estas relacdes sdo criadas através da entrega
de alto valor da marca aos seus clientes. Segundo a andlise dos resultados obtidos, os
consumidores da marca Quinta do Monte d’Oiro apresentam grande relacdo de lealdade

perante a marca.

o Notoriedade

Observamos que a pergunta 4 ou o grafico 7 acima exposto, t€m como ambito entender se
os consumidores da marca Quinta do Monte d’Oiro, reconhecem notoriedade a marca.
Foram entdo colocadas, quatro questdes para validagdo e concluiu-se que: 67,2% dos
consumidores relembram e identificam facilmente as caracteristicas da marca; 62,5%
conseguem facilmente identificar a marca Quinta do Monte d’Oiro entre outras
concorrentes; 53,3% afirmam que a marca Quinta do Monte d’Oiro ¢ das primeiras marcas
de produtos vinicolas que lhes vém a cabeca; e que 51,9% associam a marca Quinta do

Monte d’Oiro a restaurantes de referéncia (ex.: estrela Michelin).

Segundo Aaker (1991, p. 269; 1996, p. 7) a notoriedade da marca ¢é representada pela
intensidade da sua presenga na mente do consumidor (reconhecida — recognition-; lembrada
— recall -; ou a primeira a ser invocada — top of mind), fornecendo-lhe assim um forte
posicionamento. Entendemos que os consumidores da marca Quinta do Monte d’Oiro,
reconhecem-lhe notoriedade, e ainda, que segundo a maioria dos respondentes (53,3%) ¢

considerada uma marca fop of mind na indistria.

o Qualidade Percebida

No que diz respeito a perce¢dao da qualidade percebida da marca Quinta do Monte d’Oiro
pelos consumidores, foram desenvolvidas multiplas varidveis de analise através da questdo
5 do questionario (Anexo D). Verificou-se que a maioria dos consumidores selecionou
“concordo”, e o segundo maior numero de resultados caraterizou-se também na sua maioria,
pela hipotese de escala maxima “concordo totalmente”, em todas as questdes argumentadas

neste ponto (Gréfico 8).
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Entendemos no estudo da Marca no Capitulo II, com Kotler e Keller (2012) que o
consumidor escolhe a proposta que lhe oferece maior criagdo de valor, e que esta criacdo de
valor esta normalmente associada a uma trilogia combinada entre qualidade, servigo e prego.
Desta forma, ¢ notorio através das afirmagdes que visam estudar a qualidade percebida da
Quinta do Monte d’Oiro, que existe reconhecimento destas: tanto na qualidade, pois 75,6%
reconhecem qualidade na sua oferta; como no que diz respeito ao seu servico, em que a
maioria dos respondentes sabem o que esperar, confiam na marca, sentem-se satisfeitos
quando consomem os seus produtos e ainda consideram que esta corresponde as suas
espectativas; por fim, também entendemos que o prego € bem percecionado, visto que 63,4%

reconhecem uma boa relacao qualidade/preco.

Verificamos que, os seus consumidores estdo dispostos a pagar um valor premium quando
reconhecem a qualidade oferecida na oferta da marca, e reconhecem uma boa relagdo
qualidade/prego entre todas as restantes caracteristicas apresentadas. Confirma-se que os
precos dos produtos da marca Quinta do Monte d’Oiro, sdo precos mais elevados derivados
dos seus produtos premium (Anexo A). Pinho (1996) sublinha ainda, que os consumidores
de vinho premium estdo dispostos a pagar mais e a comunicagao faz-se normalmente de boca

a boca.

Segundo a literatura empirica abordada na presente dissertacdo, acerca da marca,
entendemos que uma Premium Brand possui um posicionamento de alto perfil, normalmente
presente num mercado Business to Consumer (Kotler e Pfoertsch, 2006), uma vez que, estas
marcas sao mais desenvolvidas a pensar exclusivamente nos consumidores. O que se verifica
tanto nos resultados obtidos na andlise da qualidade percebida, como nos resultados

alcangados face a variavel da notoriedade da marca Quinta do Monte d’Oiro.

o Associagoes

As associagdes da marca Quinta do Monte d’Oiro sdo averiguadas neste estudo através da
questdo 6 do grupo II do inquérito por questionario (Anexo D), e do grafico 9. Estas, segundo
Aaker (1991; 1996) sdo criadas através da identidade da marca, podendo gerar pensamentos

e sentimentos de empatia entre o consumidor e a marca. Verificamos através do inquérito
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por questiondrio aos consumidores da marca, que na sua maioria (mais de 50% dos

inquiridos) concordam na percegdo das varias associacdes feitas a marca.

Kotler e Pfoertsch (2006) sustentam que uma marca ¢ algo profundo, tratando-se de um
conceito intangivel, isto porque se pode caraterizar por ser uma promessa; um conjunto de
percegdes sobre um servico, produto ou negocio, desde o que vemos, ouvimos sentimos,
sabemos ou pensamos. As associagdes fazem parte deste processo de ajuda na retengdo de
informagdes e criam extensdes que normalmente levam a compra (Aaker, 1991;1996). O
que se verificou, uma vez que os consumidores da marca Quinta do Monte d’Oiro,
percecionam a marca através de sentimentos de seriedade, inovagdo, confianca, seguranga,
diferenciagdo, enquanto uma marca que se foca no cliente, e até reconhecem um lado mais
conservador da mesma, que, tratando-se de uma marca de produtos vinicolas, pode-se

considerar um sentimento de associacao positivo.

o Outros Ativos

Na questdo 7 do inquérito por questiondrio, correspondente ao grafico 10 presente neste
capitulo, ¢ averiguada a presenca de outros ativos no valor da marca Quinta do Monte d’Oiro.
Os consumidores da marca afirmam em larga maioria que a relacdo com a marca; a inovacao;
a irreveréncia; producgdo bioldgica; e fator premium; sdo ativos considerados importantes.
Sendo que, a produgdo bioldgica destacou-se apresentando um total de 84,7% dos

consumidores da marca, que consideram esta caracteristica relevante.

Ao longo do estudo exploratério da marca Quinta do Monte d’Oiro, ¢ analisada a
importancia na produ¢do de agricultura bioldgica desenvolvida pela marca. Segundo Sophie
(Anexo A) e Francisco Bento dos Santos (Diretora Comercial e de Marketing, e Diretor
Geral, respetivamente) — (Anexo B), este ¢ um grande fator de diferenciacdo da marca, que
se traduz na sua qualidade e fator premium. E interessante verificar a percecio de que, os
consumidores da marca notem esta caracteristica enquanto fator de qualidade. Kotler e
Pfoertsch (2006, p. 162) afirmam que para a constru¢do de uma marca de valor ¢ importante
que esta apresente vdrias caracteristicas, desde consisténcia, clareza, continuidade,

visibilidade e autenticidade. Apos investigagao exploratoria e dos dados primarios do estudo,

124



entendemos que a produgdo bioldgica ¢, sem duvida, uma forte caracteristica de

autenticidade da marca Quinta do Monte d’Oiro.

Outros ativos da marca, sdo quaisquer outras caracteristicas que criem uma vantagem
competitiva para a marca (Aaker, 1991; 1996). Na questao 8 (Grafico 11) da andlise do valor
da marca Quinta do Monte d’Oiro, verifica-se um exemplo de como, através de uma revista
espanhola conceituada, se conseguiu agregar valor desta forma a marca Quinta do Monte
d’Oiro. Colocou-se a seguinte questdo aos consumidores da marca, “sabia que a marca
Quinta do Monte d’Oiro foi considerada a marca com melhor casta Syrah da Peninsula
Ibérica, por uma das revistas mais conceituadas na area do vinho?” (Revista espanhola,
conceituada na industria dos vinhos: nome Sibarita, ano de 2008), em que 58% dos

consumidores responderam afirmativamente.

Robison (2006) sustenta, deste modo, que para além da qualidade, um vinho considerado
premium, apresenta normalmente outras caracteristicas como por exemplo, técnicas
utilizadas, a validacdo dos especialistas, valor histérico e producdo 100% biologica.
Podemos verificar na questdo de anélise de outros ativos (Grafico 12) a marca Quinta do
Monte d’Oiro, que a produciao 100% biologica e a validacao dos especialistas (Grafico 11),
sdo dois ativos que refor¢am a vantagem competitiva da marca, e desta forma, segundo o

modelo de Aaker (1991; 1996) lhes acrescem valor.

Em suma, no que diz respeito a analise do valor da marca Quinta do Monte d’Oiro, concluiu-
se que a hipotese 1 é considerada uma hipdtese valida. Uma vez que, foi verificado em 6
perguntas do questionario (Anexo D: pergunta 3, 4, 5, 6, 7 e 8) que todas apresentam um
nimero percentual positivo superior a 50%, no que diz respeito a percecao das variaveis do

modelo de Aaker (1991; p. 270; 1996, p. 9) por parte dos consumidores da marca.

Quanto a hipétese 2, ¢ pretendido analisar se as variaveis do valor da marca de Aaker (1991;
1996) possuem influéncia no comportamento do consumidor, ou seja, se a lealdade,
notoriedade, qualidade percebida, associagdes & marca e outros ativos t€ém influéncia no

processo de decisdo de compra da marca Quinta do Monte d’Oiro.
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Para analisar esta hipotese foram desenvolvidas trés questdes no questionario por inquérito

(Anexo D: pergunta 1, 2 e 9):

o “E consumidor da marca de vinhos Quinta do Monte d’Oiro?”

A primeira questdo (Grupo II do inquérito por questionario) mostrou que 60,3% de um total
de 672 dos inquiridos ¢ consumidor da marca Quinta do Monte d’Oiro, respondendo
afirmativamente. Esta questdo definiu assim, que se possui um ntimero de amostra valido
correspondente a 405 inquiridos, segundo Huot (1999, p. 38), que cumpriram o

preenchimento do inquérito por questionario.

o “Com que frequéncia consome vinhos da marca Quinta do Monte d’Oiro?”

Nesta segunda questdo do questionario (Grupo I), entre as varias hipdteses de resposta
(diariamente, semanalmente, mensalmente, anualmente ou nunca), a maioria dos
consumidores correspondendo a um total de 57,5%, confirmam consumir a marca
mensalmente e, de seguida verificamos que, 26,2% dos consumidores consomem

anualmente a marca Quinta do Monte d’Oiro.

Apesar de Francisco Bento dos Santos (Anexo B), salientar que ¢ objetivo da marca um
consumo mais regular, ou seja, que tenha interesse em conhecer e ndo abandone o produto.
E também salientado tanto por Bento dos Santos, como por Sophie (Anexo A) que é objetivo
da marca o vinho ser associado a um momento de partilha, presente “em momentos

especiais” (Anexo B), podemos concluir que a marca coincide com o proposito.

o “Indique a influéncia que cada um dos seguintes indicadores tém no seu processo de

decisdo de compra da marca Quinta do Monte d’Oiro”
Na tultima questdo do inquérito por questionario (Anexo D) foram analisados seis

condicionantes: preco; qualidade; variedade; sustentabilidade e responsabilidade social;

inovacdo; e exclusividade. Todas apresentaram uma maioria em mais de 50% de
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concordancia por parte dos consumidores respondentes da marca. No entanto, o preco € a

qualidade foram as caracteristicas que mais se destacaram positivamente.

Verifica-se a ideia de que, respetivamente a dimensao do valor da marca relacionada com a
qualidade percebida (Hipotese 1), foi analisada a relagdo prego/qualidade presente nos
produtos da marca Quinta do Monte d’Oiro, em que 63,4% afirmou concordar e concordar
totalmente com esta boa relacdo existente. Ja nesta analise, relativa ao processo de decisdo
de compra (Hipotese 2), quando questionado aos consumidores se a condicionante “pre¢o”
influéncia neste processo, um total de 87,1% (Grafico 12) dos inquiridos, preponderam com

a sua influéncia no processo de decisdo de compra.

Entendemos assim que, mesmo se tratando de uma marca premium em que 0S pre¢os sao
normalmente mais elevados (rondando os 30, 40, 50 euros P.V.P., segundo Francisco Bento
dos Santos — Anexo B), estes ndo impedem o consumo e compra destes produtos, bem como
o seu consumo regular, quando sdo apresentados por uma marca de valor como a Quinta do
Monte d’Oiro. Como ja verificado na anélise da variavel da qualidade percebida (Hipdtese

1), relativamente ao valor da marca Quinta do Monte d’Oiro.

Outro dado interessante ao estudo, ¢ revelado pela pergunta 3 (Grupo I) que representa as
habilitacdes literdrias que correspondem ao universo, conferindo o entendimento de que a
maioria (Grafico 3) possui ensino superior; € na questdo 1 (Grupo I), entendemos que a
maioria dos inquiridos se encontram em idades entre os 45 e 0s 54 anos de idade; o que pode
justificar, mais uma vez, o poder econémico no consumo deste tipo de marca, escolha e
preferéncia. Kotler e Keller (2012, p. 172) justificam que os clientes tendem a comprar

produtos pelos quais, a marca apresente valores, crengas e gostos semelhantes aos seus.

Aaker (1991, p. 270; 1996, p. 9) defende no seu modelo de Brand Equity Ten que uma marca
gera valor para o cliente, através de: facilitagdo do processamento e interpretacdo da
informacao; atribuicdo da confianca no processo de decisdo; e atribui¢do da satisfacdo ao
uso. Esta interpretacdo feita por Aaker (1991; 1996), ¢ notdria no estudo e andlise das
variaveis do valor da marca realizada aos seus consumidores (hipotese 1): por exemplo, na

confianga (que 77,8% dos consumidores afirmam ter na marca — Grafico 9), e na satisfagao
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de uso (que 86,2% dos consumidores confirmam possuir — Grafico 8); como também ¢
verificada na andlise da influéncia destas varidveis no processo de decisdo de compra da
marca (hipdtese 2): com por exemplo na relagdo que os consumidores (83% concordam e

concordam totalmente - Gréfico 10) afirmam possuir com a marca Quinta do Monte d’Oiro.

O comportamento do consumidor ¢, sem duvida, um processo de influéncia (Kotler et al.,
2017; Kotler e Keller, 2012). Yoo, Donthu & Lee (2000, p. 169) afirmam que
independentemente do tipo de valor associado a marca, ¢ o valor que define a escolha do
consumidor. Nesta investiga¢do realizada ao estudo de caso da Quinta do Monte d’Oiro,
verificamos que a hipdtese 2 do estudo ¢ uma hipotese vélida, pois todas as variaveis sdo
consideradas fortes fatores de influéncia no processo de decisdo de compra da marca. Esta
validacdo deve-se a confirmacdo de que, para além da amostra valida de 405 inquiridos
reconhecerem no inquérito por questionario as varidveis presentes no valor da marca,
também consideram que a lealdade, notoriedade, qualidade percebida, associacdes a marca
e outros ativos tém influéncia no processo de decisdo de compra da marca Quinta do Monte

d’Oiro.
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Conclusao

O objetivo da presente investigagcdo, passou por analisar o valor da marca Quinta do Monte
d’Oiro e entender se o seu valor influéncia o comportamento do consumidor, nomeadamente,

no processo de decisdo de compra da marca.

Foram analisadas as dimensdes do valor da marca segundo o modelo de Brand Equity Ten
defendido por Aaker (1991; 1996): lealdade, notoriedade, qualidade percebida, associa¢des
a marca e outros ativos; e concluiu-se que todas estas dimensdes sdo percecionadas

positivamente pelos consumidores da marca Quinta do Monte d’Oiro.

Segundo o modelo de Aaker (1991, p. 270; 1996, p. 9) entendemos que quando as cinco
dimensdes de valor da marca sdo bem construidas e percecionadas, existe uma troca de valor

gerada tanto para o cliente como para a organizagao.

Aaker (1991, p. 270; 1996, p. 9) defende que a geragdo de valor para o cliente, ¢ feita através:
da facilitagdo no processamento e interpretagdo da informagdo; confianca no processo de
compra; e atribuicao de satisfacdo ao uso da marca. Tal ¢ verificado ao longo do estudo tanto
na abordagem as varidveis na criacdo de valor, que se mostraram ser positivamente
percecionadas pelos consumidores da marca Quinta do Monte d’Oiro, como também, na
analise da influéncia destas varidveis no processo de decisdo de compra do consumidor da

marca.

Respetivamente a criagdo de valor para a organizacdo, Aaker (1991, p. 270; 1996, p. 9)
defende que esta acontece através: da eficiéncia e eficacia das atividades de Marketing -onde
podemos considerar as atividades de marketing de relacionamento, assentes no Brand
Embassador da marca Quinta do Monte d’Oiro; lealdade a marca -verificada na analise da
lealdade enquanto varidvel de valor de marca; precos/margens -considerado um fator
premium de importancia ao longo da andlise qualitativa do estudo; extensdes da marca -,
onde a atividade como o enoturismo se identifica; efeito de alavanca na distribui¢ao -como
associagdes positivas feitas a marca através de textos publicados em revistas e jornais de

referéncia na industria vinicola; e vantagem competitiva — também verificada no estudo de
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da variaveis notoriedade e associagdes da marca, onde os consumidores identificam e

diferenciam a marca perante os seus concorrentes.

Considera-se assim, que na presente investigacdo foram cumpridos os objetivos propostos,
pois € notdria a perce¢do das dimensdes do valor da marca Quinta do Monte d’Oiro por parte
dos seus consumidores, como a influéncia do valor gerado pela marca no seu processo de
decisdo de compra. Verificou-se ainda que, as varidveis correspondentes a qualidade
percebida e outros ativos da marca, sdo as que maior influéncia possuem no comportamento
do consumidor da marca Quinta do Monte d’Oiro. E assim, entendemos também, em que
base ¢ que a troca de geragdo de valor se realiza tanto para o cliente (consumidor), como

para a organizagao.

Acredita-se que esta investigagdo possa gerar de alguma forma valor, para futuros estudos
que venham a ser desenvolvidos, amplificando o espectro de andlise, enquanto ponto de
partida em estudos acerca do valor da marca, preferencialmente relacionados com a anélise
e implementacdo do modelo de Brand Equity Ten de Aaker (1991, p. 270; 1996, p. 9), pois,
independentemente da marca ou mercado estudado, este modelo ¢ considerado um modelo
transversal. E também proposto a utilizagdo desta investigagdo como base de estudo, para a
analise do comportamento do consumidor, particularmente se o estudo futuro também incidir

sobre a industria vinicola.

A presente investigacdo completou os objetivos estabelecidos, porém, os resultados
alcangados, poderao servir como base a estudos de maior desenvolvimento e profundidade.
Neste sentido, existem algumas sugestdes de pistas futuras que recairam no desenrolar desta

investigacao:

A primeira sugestdo enquanto pista futura de investigagdo, trata-se de alargar o estudo a
outras marcas concorrentes, dentro do mesmo numero de produgdo, neste caso com
producdes entre os 80.000 e 100.000 garrafas anuais, para se poder ter uma maior
aproximacdo e semelhanca na amostra. Acredita-se que poderd também revelar-se
importante na criacao do valor de marca da Quinta do Monte d’Oiro, pois conhecer bem a

concorréncia ¢ uma vantagem competitiva. Deste modo, compreender a percecdo dos
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consumidores das diferentes marcas premium pode tornar-se um estudo bastante

interessante, na analise das diferentes condicionantes na criagao de valor.

A segunda sugestdo ou pista de investigacdo, passa por comparar a criagdo de valor em
diferentes marcas da industria vinicola, nomeadamente, entre marcas premium e marcas de
entrada de gama de supermercado. Entender, deste modo, a relagdo do valor da marca no
comportamento do consumidor numa investigacdo desta natureza, nomeadamente na
decisdo do processo de compra, seria aliciante tendo em conta que se trata de consumidores
distintos. E, por isso, também se poderia visar e entender de que forma sdo estimulados

perante as diferentes marcas, nas suas compras.

Por ultimo, ¢ sugerida numa futura investigagdo, aprofundar o presente estudo, na relagao
entre a industria vinicola e a gastronomia portuguesa — entre marcas premium € restaurantes
de referéncia (ex.: estrelas Michelin). Ou seja, entender de que forma é que as marcas
vinicolas e os restaurantes podem gerar valor para o consumidor, na experiéncia de uma
harmonia perfeita, presente entre um determinado produto vinicola com um determinado
prato, e que, também pode ser conjugado com uma oferta especifica de enoturismo.
Tratando-se de uma sugestao mais profunda e com analise mais requintada, acredita-se no
interesse cientifico da mesma tendo em conta, a experiéncia consumista presente no
prosumer atual, tratando-se de forma geral de um consumo por influéncia e no marketing
relacional, ligado as emocgdes e sensacdes, cada vez mais importantes na criacdo de valor

das marcas.
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Anexo A Entrevista Exploratoria Sophie Mrejen

Diretora Comercial e de Marketing da Quinta do Monte d’Oiro

1)  Qual a histéria Quinta do Monte d’Oiro?

Foi no final do século XIX que esta quinta foi adquirida por um vinicultor muito conhecido
na regido do Douro, o Visconde de Chanceleiros. Na altura as vinhas do Douro estavam
doentes com a doencga Filoxera, enquanto essa doenga ndo chegou a quinta, o Visconde foi
fazendo experiéncias para estudar como poderia tratar das vinhas doentes. Foi ai, que fez
uma das suas primeiras producdes de Vinho do Porto. Como as vinhas do Norte ficaram
prejudicadas devido a doenga, o Visconde decidiu produzir Vinho do Porto na Quinta do
Monte d’Oiro. Era posteriormente enviado para Vila Nova de Gaia com o selo de Vinho do
Porto. Verificou-se que as terras tinham qualidade, pois ndo se notou que ndo se tratava do

original Vinho do Porto, nem mesmo pelos especialistas.

Mais recentemente, em 1986, o Engenheiro Bento dos Santos comprou a quinta, por motivos
afetivos, pois os seus pais eram naturais da regido de Alenquer. Na altura, investiu na quinta
e estudou profundamente o terreno para conseguir elaborar vinhos de alto gabarito, ao estilo
europeu do “Velho Mundo” e que ao mesmo tempo emparelhassem perfeitamente com a
gastronomia. Toda a sua vida até a compra da quinta, foi relacionada com trading de metais.
Porém, quer através do meio profissional quer através do seu interesse pessoal, teve acesso
a visita e consumo em bons restaurantes, boas caves, e era por isso um grande apaixonado
por vinhos, gastronomia, € numa boa relagdo entre ambos a mesa. Nas suas continuas viagens
teve a oportunidade de frequentar os mais famosos restaurantes e de contactar e praticar com
grandes cozinheiros de todo o mundo, tendo ao mesmo tempo o privilégio de conhecer e

provar variados vinhos requintados.



2) O que diferencia o vinho da Quinta do Monte d’Oiro de outros vinhos?

As condigdes particulares da quinta: aproximagao ao mar, grande amplitude térmica entre o
dia e a noite, mesmo no Verdo, a temperatura nesta regido alcanca por exemplo 33°C de dia,
mas de noite baixa para os 14°C, favorecem a uva uma maturacdo mais lenta e permite

manter a acidez.

Outro fator de diferenciacdo ¢ a agricultura bioldgica. Foi 2006 que finalmente se deu a
conversao para a agricultura bioldgica, em 2011 recebeu a certificagdo e em 2015 realizou a
sua primeira vindima 100% biologica. Estes tipos de producdes sdo financeiramente mais
dispendiosos, pois € necessario maior mao-de-obra. Trabalham 10 pessoas em permanéncia
(1 endlogo, mais um endlogo francés que visita a quinta uma vez por més, por isso nao faz
parte dos quadros; 3 pessoas na adega; 1 responsavel no Enoturismo; 1 diretor geral e 1
Diretora de Vendas e Exportagdo, responsavel também pelo Marketing); equipamentos
adaptados; e tratamentos permanentes na vinha. A vinha ¢ cuidada como se fosse um jardim
delicado. Mas existem vdrios beneficios, para além claro da qualidade do produto, estas

plantas conseguem reagir naturalmente a situagdes atipicas de mudangas de temperatura.

Na quinta sdo identificadas 24 parcelas e cada parcela ¢ vindimada em alturas diferentes,
desta forma possuem também tamanhos diferentes. No caso dos vinhos tintos, trata- se de
um processo de producdo que pode durar até 4 anos até o vinho ser langado no mercado. De
momento, a entrada de gama no mercado ¢ referente a um vinho de 2016 e 2015 da gama
tinto Reserva. A quantidade de uva recolhida e o tempo de colheita, varia ainda de ano para
ano, sendo a gestao completamente dindmica uma vez que existem varios fatores externos e
internos que condicionam o desenvolvimento da uva. Por exemplo, no ano de 2018 a
vindima teve inicio a 24 de Agosto e o0 ano de 2017, a vindima teve inicio somente a 7 de
Setembro. Todo o processo de produg¢do do vinho ¢ feito somente na Quinta do Monte
d’Oiro, desde a plantacdo, vindima, colheita da uva, selecdo, producdo, fermentacgdo,
engarrafamento, rotulagem, etc. E um vinho de quinta, isto significa que apenas é possivel
proceder a rotulagem do produto com esta designacao caso seja um vinho produzido 100%

a partir das uvas dessa mesma quinta.



Atualmente a vinha produz todos os anos 6 referéncias, além das edi¢des limitadas, no
entanto estas ndo sdo produzidas todos os anos, tal como selegdes que sdo feitas no dmbito
de parcerias. A vinha da Quinta do Monte d’Oiro chega a produzir em alguns anos, cerca de
11 referéncias diferentes de vinho. Sao produzidas entre 80.000 a 100.000 garrafas por ano.
Estes valores sdo considerados pequenos comparados com outros macro produtores
existentes nesta regido de Alenquer, como em outras regides do pais. Mas ndo ¢ do interesse

da quinta produzir em quantidade, mas sim em qualidade.

A qualidade € por isso, 0 nosso objetivo e o fator de diferenciagdo para qual trabalhamos
todos os dias, razao pela qual se deveu toda esta conversdo para agricultura biologica. A
vinha possui 42 hectares, mas s6 15,5 foram castas Syrah, Viognier e Petit Verdot,
importadas diretamente das suas regides originais em Franca, e as Touriga Nacional e Tinta
Roriz. Existe a preocupacdo em produzir uva com baixos rendimentos, a ideia € concentrar
qualidade na uva, que dara vinhos de qualidade. No ano de 2017, expandiram-se os terrenos
e plantaram-se mais videiras, privilegiando sempre a importancia da manutengao e qualidade

da produgdo, sendo este crescimento o mais organico possivel.

3)  Qual a diferenca de um vinho premium da Quinta do Monte d’Oiro para um vinho

de mesa/supermercado?

Em Portugal, o que ¢ considerado um vinho em entrada de gama, sdo os vinhos de mesa que
normalmente se vendem em supermercado que rondam os 3 a 5 euros (custo no produtor).
No que toca a Quinta do Monte d’Oiro, a entrada de gama encontra-se a 10 euros P.V.P. e
ndo se encontram a venda em supermercados. Esta diferencia¢do nas vendas, torna o produto

especial, destacando-se um rétulo de produto Premium no que toca a entrada de gama.

Através do sucesso de plantacdo das suas castas francesas que reconhecem a vinha como
destaque portugués nestas produgdes, tornou-se objetivo a produgcdo de um vinho que
possuisse o perfil de elegancia de um vinho original francés, s possivel na qualidade da uva
e no processo de producdo da mesma. Hoje em dia, a entrada de gama da Quinta do Monte

d’Oiro ¢ 100% Syrah.



A vinha ¢ trabalhada com base em rendimentos de produ¢do muito baixos. Por exemplo, a
entrada de gama da quinta, um vinho apenas feito através da casta de uva Syrah, ¢ produzida
através de um rendimento que provém de varias parcelas. Cada uma dessas parcelas
produzem em média 40 hecto/litros. Em Portugal, ndo existem produgdes abaixo dos 6000
hecto/litros. Noutros paises do “Novo Mundo” a produg¢ao de vinha extensiva de Syrah pode
alcangar rendimentos a 30 000 hecto/litros. A grande diferenca que existe em termos
numeéricos no que diz respeito ao rendimento conseguido tem a ver com o que ¢ extraido de
cada pé de vinho, nomeadamente o nimero de cachos de uva. A Quinta do Monte d’Oiro
apresenta um rendimento bastante inferior do que o normal praticado por outras quintas
produtoras, esta tem como objetivo o rendimento de 3 a 4 cachos de uva no maximo por
cada pé de vinha. Acredita-se que se um pé de vinha produzir 10 a 12 cachos de uva, a
qualidade do vinho perde-se em concentracdo e complexidade. A vindima ¢ ainda feita a
mao, o que ¢ pouco comum na atualidade, e ¢ feita em caixas de 15 Kg, para que as uvas
cheguem inteiras a adega. Dada a exigéncia e rigor na plantagdo e rendimento das uvas,
podemos afirmar que nos dias de hoje a vinha da Quinta do Monte d’Oiro ja se auto regula
e auto controla nessa mesmo producdo que € pretendida. Sao raros os anos que tém de fazer

o processo designado por Monda de Cachos.

Este processo foi bastante criticado no inicio do desenvolvimento do projeto da Quinta do
Monte d’Oiro, pois a média de idades dos trabalhadores da quinta na época era alta e eles
ficavam estupefactos com a quantidade de uva que de deitava ao chao. Era desejo de muitos,
deixar os cachos amadurecer primeiro para os poderem aproveitar de outra forma, no entanto
¢ em verde que se pode garantir que a concentragdo do produto fique retida nos cachos
resultantes de cada cepa. Os cachos deitados para o chdo durante a Monda, sdo deixados na

terra de proposito para serem transformados em composto natural.

4)  Quem sao os clientes dos vinhos da Quinta do Monte d’Oiro ¢ como chegam até

eles?

Uma vez que o vinho ndo se encontra a venda nos supermercados, podemos encontra-los nas
Garrafeiras e na Restauracdo, a entrada de gama da quinta ¢ nitidamente um vinho do meio

da restauragdo. E elaborado um trabalho comercial para prestigiar a presenga dos vinhos da



Quinta do Monte d’Oiro nos restaurantes mais importantes no mercado, com estrela
Michelin. Nestes locais ndo existe um grande escoamento de garrafas de vinho, nem grande
rotatividade nas suas garrafeiras, mas sim uma selecdo em termos de vinhos de qualidade.

E, portanto, neste tipo de garrafeiras que faz sentido para a quinta marcar presenca.

5)  Desde o percurso do Engenheiro Bento dos Santos, a produgdo do préprio vinho e

a0 tipo de consumidor que pretendem atingir, é notdério a grande relacdo existente

este os vinhos da Quinta do Monte d’Qiro e a gastronomia. Pode explicar-me mais

acerca desta relacio?

Sem duvida. Inclusive a quinta possui nas suas instalagdes uma cozinha profissional com
todas as condigdes necessdrias para que um chefe de cozinha consiga trabalhar
adequadamente e confortavelmente. Esta cozinha foi montada pelo Engenheiro Bento dos
Santos em 2002 em conjunto com o chefe de cozinha José Avillez — apos ter estudado
marketing na faculdade, decidiu seguir a sua carreira profissional na 4rea da cozinha, e foi
na Quinta do Monte d’Oiro que José Avillez deu os primeiros passos nesta area -, pediu
colaborag@o ao Engenheiro Bento dos Santos para poder iniciar a sua pratica nesta area. O
Engenheiro possuia na altura um apartamento em Lisboa que usava apenas para a realizagao
das suas tertalias e convivios gastronomicos, foi nessa altura que decidiu passar esse projeto
para a Quinta do Monte d’Oiro, montou entdo a sua cozinha profissional onde o Avillez
cozinhou durante um ano para essas tertulias, eventos e outros servicos de gastronomia que
realizaram na Quinta do Monte d’Oiro. Esta parceria terminou quando o Jos¢ Avillez decidiu

seguir o sonho de abrir restaurantes e assim iniciar a sua carreira profissional a solo.

O Engenheiro teve ainda influéncia na aquisicdo de um estdgio para Jos¢ Avillez para que
este se pudesse profissionalizar, foi para E/ Bulli — restaurante com 3 estrelas Michelin em
Espanha, entre outras cozinhas de renome por onde passou, ganhou experiéncia e depois
comecou a sua carreira em Portugal. Focou assim, o seu trabalho na elaboragdo de um
servigo de catering e voltou a fazer parceria com a Quinta do Monte d’Oiro na construgdo e
elaboracdo dos menus nos diversos eventos tematicos que aconteciam na quinta, onde a
elaboracao do menu foi sempre pensado de acordo com os vinhos da quinta. O Gltimo evento

realizado na quinta por Avillez aconteceu em meados do ano de 2015.



Hoje, verifica-se que conseguiu concretizar o seu sonho, ¢ dono de varios restaurantes em
Portugal, reconhecidos pela exceléncia gastrondmica. Por motivos de grande fluxo
profissional o chefe Avillez ji ndo trabalha em equipa com a quinta, porém nota-se e
ressalva-se a relacdo de amizade que sempre permanecerd entre ambos. O Chefe teve
necessidade de realizar um langamento de vinho proprio, designado o seu vinho da casa e
fez sentido para 0 mesmo que esta parceria fosse realizada em conjunto com a Quinta do

Monte d’Oiro.

6)  As vendas s3o nacionais ou a Quinta Monte d’Oiro também vende para mercado

externo?

Numa perspetiva comercial, a Quinta do Monte d’Oiro realiza neste momento cerca de 50%
das suas vendas do seu produto em territorio nacional e os restantes 50% sdo para exportar.
Quanto as vendas realizadas no mercado nacional, a quinta trabalha com um distribuidor
nacional que juntamente com a sua equipa comercial vai ramificando a sua procura de
parcerias. A quinta possui ainda o seu proprio Brand Embassador que representa a marca,

que procura estar presente € manter um contacto de proximidade com os clientes.

Em termos de exportacdo, trata-se de um negécio de vendas que comecgou desde o inicio da
venda dos produtos da quinta, de forma organica, através da comunicag¢do de imprensa. Por
exemplo, em 2008 saiu um artigo na Revista Sibarita — uma das revistas mais conceituadas
em termos de vinho em Espanha -, que afirmava que a Quinta do Monte d’Oiro tem o melhor
Syrah da Peninsula Ibérica. Ora, quando sai um artigo desta natureza e/ou um rating no
Robert Parker Wine Advocate ou numa Wine Enthusiast Magazine, ha procura pelos

importadores para obtencdo dos nossos vinhos.



7)  Onde podemos encontrar vinhos da Quinta do Monte d’Oiro, no estrangeiro?

Podem encontrar os vinhos atualmente, nos Estados Unidos da América, Canada, Brasil,
China — mercados de vinho de Macau e Hong Kong, Taiwan. Na Europa os mercados mais

fortes da marca sdao: Holanda, Suica, Suécia, Noruega.

8)  Consideram as feiras vinicolas uma boa estratégia de comunicagdo ¢ vendas?

Por questdes de visibilidade a Quinta do Monte d’Oiro até ao ano de 2018, participou nas
maiores feiras nacionais — Encontro de Vinhos e Sabores na FIL em Lisboa e na Esséncia
do Vinho no Paléacio da Bolsa no Porto. No entanto, decidiram deixar de marcar presenca
nestas feiras portuguesas por motivos de que o investimento necessario nao representa um
retorno notério. Estas feiras estdo normalmente abertas 2 ou 3 dias, em que por norma 2 dias
sdo para o publico e 1 dia apenas para os profissionais da area, no entanto estes profissionais
sdo de tal forma solicitados por restaurantes, aberturas e langcamentos de novas marcas que
nem sempre conseguem marcar presenca neste tipo de eventos. E, para uma marca como a
Quinta do Monte d’Oiro hd maior interesse em realizar contactos com profissionais da area

que possam abrir novas portas e novos negocios do que com o publico habitual.

9) Entdo a estratégia de comunicacdo da Quinta do Monte d’Oiro passa por agir

diretamente juntos dos potenciais clientes?

Sim, investimos onde achamos ser essencial marcar a nossa presenca. Através de agdes
diretas com o cliente, em restaurantes, fornecendo conhecimento, agdes de formacao,
experiéncias de provas de vinho, entre outros. No que diz respeito as feiras, existe uma feira
internacional em que marcamos presenga, a ProWine, existe desde 2014 e existe a inten¢do

de continuar a marcar presenca tendo em conta a sua importancia.

A marca ndo possui uma producao significativa de vinho para que faca sentido marcar
presenga em todas as feiras e eventos vinicolas, criados para apresentagdo e com objetivo
maior de incentivo as vendas. Face ao nimero de garrafas produzidas e o tipo de produto, o

objetivo da marca ¢ evidenciar presenca em poucos locais, mas bons.



O mundo comercial do vinho vive muito das pessoas que estao de forma representativa atras
de uma marca. Num mercado tdo competitivo, com um crescimento brutal notavel de ano
para ano, em que todos os anos se verificam novas marcas produtoras de vinho a entrar no
mercado, inclusive dentro das produtoras de vinhos, existem diferentes marcas pois cada
hectare de vinha pode produzir uma marca diferente. Esta enorme crescente no mercado veio
salientar a enorme importancia em existir um rosto por detrds do produto que ndo so a
represente como se encontre disponivel para dar formacao acerca do produto e para qualquer

outra questao.

10) Como funciona a gestao estratégica nas redes sociais?

Eu fago a gestdo da pagina do Instagram e o Engenheiro Francisco Bento dos Santos gere a
pagina do Facebook. Esta gestdo acontece de forma amadora e sem qualquer estratégica
aplicada. Também possuimos website, mas precisa de ser atualizado e ndo ¢ um foco de

momento, pois temos outras prioridades.

11) Entdo o Brand Embassador é o rosto que esta por detrds da vossa marca e o

responsavel pela comunicacdo dos vossos produtos?

O Brand Embassador, presente na quinta desde 2018, representa somente a marca Quinta
do Monte d’Oiro no mercado, e trabalha em conjunto com a equipa comercial da empresa
de distribuicdo nacional com que a quinta trabalha. Tanto o Brand Embassador como o seio
de comunicagdo da empresa de distribui¢ao de vinhos da Quinta do Monte d’Oiro tem como
foco principal a construgdo e manutengao da relagcdo com o cliente. Inclusive a necessidade
de formarem e adquirirem um Brand Embassador proveio desse mesmo motivo, pela
necessidade do cliente de um representante responsavel pela relagdo comercial produtor-
cliente. Os elementos presentes na quinta ja ndo conseguiam dar resposta a todas as

necessidades no mercado neste sentido.

E muito importante a disponibilidade sempre presente por detras de uma marca, caso
contrario, neste ramo da restauracdo, ¢ o suficiente para a sua retirada na garrafeira. Um

cliente poder ter uma marca vinicola, que disponibilize produto para prova, experimentagao,



interesse no langamento de uma nova carta, disponibilizacdo de formagdo entre outros
cuidados, sdo gestos fundamentais para uma boa relacdo comercial. Tendo em conta as
necessidades do mercado e as dificuldades existentes, ¢ fundamental que uma marca crie
condi¢des de assegurar tanto as necessidades como ajuda em ultrapassar as dificuldades
possiveis, ¢ necessaria uma disponibilizagdo financeira em recursos humanos, tempo,

produto, etc.

E objetivo conseguir vender o vinho como um momento de partilha, e para isso temos que
comunicar desta forma, mostrando isso mesmo. Mais do que uma simples relagdo comercial,
¢ objetivo criar uma relacdo agradavel e proxima com o cliente e construir com este momento

de partilha em redor deste produto.

12) Acredita entdo que a estratégia de comunicagdo da Quinta do Monte d’Oiro, podera

ter como base uma estratégia de marketing relacional?

Sem duvida, ¢ fundamental a criagdo de uma boa relagdo comercial entre o produto e o
cliente final. Este tipo de pensamento diz respeito a toda a base comercial desta organizagao

familiar.

13) A Quinta do Monte d’Oiro desenvolveu a atividade Enoturismo recentemente.

Como esta a correr esta nova forma de negdcio?

No ano de 2018, foi lancada uma nova area de negécio de Enoturismo, devido a pedidos de
visita a quinta e a provas de vinhos que foram realizados com regularidade. Estas visitas
favoreceram o profissionalismo e o comércio, o que estruturou mais a marca. O Enoturismo
passa ainda pela organizagdo de eventos para empresas, a quinta possui salas com variadas

utilidades, com capacidade até 70 pessoas.

A quinta encontra-se a 45 minutos de Lisboa, e as empresas cada vez mais procuram outros
locais para reunides fora da grande cidade e fora dos hotéis e dos tipicos locais fechados.

Poder ir até ao campo, experienciar a natureza e reunir num local aprazivel com condi¢des



diferentes do habitual ¢ sem duvida um requisito muito procurado. Os clientes que chegam
das grandes cidades, encontram aqui uma oferta mais relacionada com o vinho, com op¢ao
a provas e visitas, informagdo acerca do processo de produ¢do de vinho com visita a adega,

e ainda degustagdo gastronomica.

Vejamos que o tempo de deslocacdo ente Lisboa e a Quinta do Monte d’Oiro por exemplo,
¢ o mesmo que atravessar a cidade de Lisboa de um lado ao outro lado oposto. Esta recente
atividade que a quinta proporciona, ¢ comercializada enquanto uma experiéncia envolvente,
0 sucesso nao provém diretamente do produto em si, mas sim de toda a experiéncia em se
poder vivenciar uma reunido de negdcios fora da cidade com componentes extras e

diferenciadas.



Anexo B: Entrevista Exploratoria a Francisco Bento dos Santos
Diretor Geral da Quinta do Monte d’Oiro

1) Quais as caracteristicas diferenciadoras que melhor caracterizam a marca Quinta do

Monte d'Oiro?

Penso que a marca ndo ¢ o que queremos que ela seja, mas sim, a forma como o mercado a
olha. Neste sentido, posso afirmar que a marca Quinta do Monte d’Oiro ¢ uma marca de
confianga, classica (atualmente) no sentido conservador positivo — os consumidores mais
antigos apreciam e acompanham a nossa evolugdo com elegancia e satisfacdo-, ¢ uma marca
que produz produtos de qualidade, com uma imagem positiva, uma marca muito
gastronémica com produgdo de vinhos elaborados para emparelhar com a refei¢do, com
capacidade de envelhecimento e de guarda (ndo s6 de consumo imediato), mas muito

versateis e elegantes no seu paladar.

Trata-se de uma marca coerente, ou seja, os seus produtos garantem qualidade ao longo dos
anos e com identidade muito propria. Sabemos quando um consumidor nota as nossas
diferentes caracteristicas quando afirma “este vinho nao é um Syrah de Lisboa, ¢ um Syrah

da Quinta do Monte d’Oiro”.

2) Quais as caracteristicas diferenciadoras que melhor caracterizam os vinhos da marca

Quinta do Monte d'Oiro?

As caracteristicas diferenciadoras da marca, sdo também, as caracteristicas dos produtos que
esta cria. Existem, no entanto, algumas caracteristicas mais especificas que nos diferenciam:
vinhos gastronomicos frescos, uma vez que nos encontramos a 20 km do mar, a frescura e
acidez sdo fatores muito caracteristicos dos nossos vinhos. Sdo também vinhos que
asseguram a longevidade, ou seja, com grande capacidade de conservagdo e guarda,

elegantes e equilibrados, e muito harmoniosos.



3) Qual o porqué/significado do nome: Quinta do Monte d'Oiro?
Este nome existe desde sempre, pelo que ndo fomos nds que o concebemos. E um nome
caracteristico da zona onde se situa a quinta. No entanto, posso afirmar que faz todo o
sentido, 0 Monte d’Oiro ¢ virado para Norte, pelo que o sol ilumina as suas terras desde cedo
pela manha e ao por do sol, apesar de ja se encontrar maioritariamente a sombra, tende a

mostrar uns tons lindos.

4) De que forma € que os valores da marca sdo transmitidos aos clientes?

Através da comunicacdo da marca: redes sociais, entrevistas, imagem dos rétulos, website,
press release, fichas técnicas, etc. Através dos nossos produtos, os vinhos: valores que sao
defendidos através dos vinhos de qualidade que produziamos, acreditamos que os vinhos

falam por si.

Enquanto produtor pequeno nao temos capacidade para elaborar uma comunicagdo massiva
e densa, entdo a forma como chegamos aos nossos clientes ¢ através do produto em si, € o
feedback tem sido positivo: identidade de um produto de qualidade, gastrondmico, com linha

de elegancia, com natural capacidade de adaptagdo e evolugdo ao longo do tempo.

5) O que leva o cliente a escolher um vinho da Quinta do Monte d'Oiro em detrimento

de outros vinhos?

No mundo dos vinhos o gosto estd na prova. Neste sentido, considero a concorréncia
saudavel e essencial. O consumidor tende a beber/provar vérias marcas de vinhos, e criar o
seu gosto especifico. Ao escolher o nosso ¢ porque a sua prova ¢ de qualidade, o seu gosto
¢ muito especifico, os sabores e aromas das nossas castas (embora haja mais produtores a
trabalhar essas mesmas castas) proporcionam caracteristicas que os clientes ndo esquecem.
A confianga que ndo vamos desiludir independentemente do valor do vinho, do tipo de

vinho, quer se trate de um vinho mais jovem ou mais envelhecido.



Acredito que o cliente procura uma identidade muito prépria, apesar dos sabores evoluirem
ao longo dos anos, certamente os clientes ndo procuram uma ma surpresa quando

experimentam o nosso vinho.

6) Como caracteriza o publico-alvo da Quinta do Monte d'Oiro?

Caracterizo o publico-alvo da Quinta do Monte d’Oiro exigente, no sentido que procura
qualidade, prazer em desfrutar dos nossos vinhos, e uma relagdo entre o valor e o preco que
esta disposto a pagar bastante boa, ¢ um cliente que ndo tem que ser especialista, mas procura
vinhos gastrondmicos, aprecia vinhos que tenham capacidade de guarda, e tenham gosto por

vinhos elegantes.

Abrangemos véarias geragdes, desde jovens adultos que estdo a comecar no mundo dos
vinhos, estes normalmente costumam adorar a nossa entrada de gama (ronda os 10 euros) e
associa-la a épocas especiais, pelo que tendem a levar o vinho para a vida, sendo que mais
tarde consomem com maior regularidade a nossa entrada de gama e comegam a consumir

vinhos mais caros (30, 40, 50 euros) em épocas especiais.
Na restauracdo notamos que existe muito um cliente que escolhe o vinho tendo em conta a

forma como ele vai emparelhar com a cozinha, e nesse sentido, existe muita exigéncia da

parte do cliente

7) Qual o tipo de relagdo que a Quinta do Monte d'Oiro pretende formar com os seus

clientes?

Trabalhamos com restaurantes, importadores, distribuidores, muitos stakeholders, pelo que
ndo temos contato muitas vezes com os clientes finais. Sabemos que estamos presentes em

muitos restaurantes de referéncias, e grandes garrafeiras, por exemplo.

No que toca a relacdo com os profissionais do ramo, temos consciéncia de que ha muita
rodagem de pessoal neste ramo, pelo que nos interessa estabelecer relagdes com faculdades

e escolas de escansdes e futuros hoteleiros, de forma a apresentarmos desde cedo o percurso



da marca, demonstrando que se trata de um vinho de confianca que podem recomendar
independentemente das voltas que o seu percurso profissional trard. Qualquer hoteleiro ou
restaurador pretende agradar o seu cliente, desta forma, ao darmos a conhecer o nosso
produto e criarmos essa confianca, fazemos com que se sintam confortaveis e seguros com
as suas recomendagdes. Acaba por acontecer que, mesmo mudando de local profissional
acabam por exigir a presen¢a de vinhos Quinta do Monte d’Oiro quando estes ndo existem

na carta.

A relacdo com o consumidor final, ¢ sem diuvida uma relacdo de confianga, com uma
comunicagdo clara, feita muitas vezes, através de criticos e jornalistas. O nosso objetivo ¢é
que quem conheca os nossos vinhos ndo abandona, ou seja, preferimos um cliente que ¢é
regular e vai consumindo os nossos produtos, dando oportunidade as varias gamas, tendo
gosto de ter Quinta do Monte d’Oiro em casa, e dessa forma, nos vd acompanhando na nossa
evolucdo, do que o cliente que quer provar muitos vinhos diferentes e ndo seja fiel a nenhum
produto. H4 consumidores que compram muitas vezes vinhos nossos, € que independente de
gostarem também de outras marcas, fazem questio de ter o nosso vinho na sua garrafeira. E
este o tipo de relagdo que pretendemos criar, ¢ bom ver a nossa marca presente em momentos
especiais, quando um cliente associa a nossa colheita ou um produto especifico a uma altura
especial da sua vida, como de uma correlagdo direta se tratasse. Que o nosso vinho seja

essencial na mesa do cliente numa noite de Natal, num aniversario, numa data especial. E

esta a relagdo que gostariamos de ter com todos os nossos clientes.

8) Pode por favor confirmar o nimero de trabalhadores presentes na Quinta do Monte

d’Oiro, para possuir dados os mais atuais possivel?

Temos de momento, 17 pessoas em permanéncia: 1 Diretor geral; 1 Diretor de produgdo; 1
Diretora Comercial e de Marketing; 1 Responsavel de agricultora, que possui 7 pessoas a
seu encargo que se encontram na vinha (biologica) em permanente trabalho mecanico e
manual; 1 Agréonomo; 1 Responsavel de adega e logistica, que possui 1 ajudante; 1
Responsavel de enoturismo; e, 1 Administrativa e responséavel pelos recursos humanos + 1

ajudante.



Ha ainda trabalhadores eventuais (externos) na quinta para operagdes especificas:
rotulagens, engarrafamentos. Tanto como um técnico francés, e consultores que nos prestam

apoio em variadas areas: financeira, informatica, etc.



Anexo C: Post Facebook

A pedido do Diretor Geral da Quinta do Monte d’Oiro foram realizadas 3 propostas para

criagdo do Post para divulgagdo do inquérito por questionario, realizado para este estudo:

O VALOR DA MARCA
QUINTA DO MONTE D'OIRO

- AGRADECEMOS A SUA COLABORAGAO - . <.



- QUESTIONARIO ONLINE -

AOS NOSSOS
CLIENTES

O Valor da Marca Quinta do Monte D'Oiro




iii)

questionario
online

. ¥% Y QUINTA DO
Y % MONTE D'OIRO

ESTUDO ACERCA DO VALOR DA MARCA
QUINTA DO MONTE D'OIRO



A proposta iii) foi a selecionada:

(O Quinta do Monte d'Oiro
~* 3 de fevereiro as 21:33 - Q

» A todos os fas desta pdagina: pedimos a vossa colaboragéo na
resposta a este breve questionario. Muito obrigado! ,/, *
7 https://forms.gle/LHJvoJWAzn9iJORX5

(temos vindo a colaborar com a FCH - Catdlica na elaboragao de
uma dissertagao de Mestrado; o estudo em causa analisa o valor
da nossa marca e a sua influéncia no comportamento do
consumidor)

questiondario
online

A MARCA
QUINTA DO
MONTE D'OIRO

ESTUDO ACERCA DO VALOR DA MARCA
QUINTA DO MONTE D'OIRO

Q0 51 14 comentarios 8 partilhas

O Adoro () Comentar &> Partilhar &

Mais relevantes =

‘l. Escreve um comentario... © © @
a € Maior fa

Esmeralda Correia

Feito Q1

Gosto - Responder - 1 sem

Ver mais 12 comentarios



Anexo D: Inquérito por Questionario

Estrutura e apresentagdo do inquérito por questionario elaborado via online através da

plataforma Google Forms:

Inquérito por Questionario

O presente questiondrio tem como objetivo a recolha de informagéo para a concluséo da
Dissertagao de Mestrado em Ciéncias da Comunicagéo, na vertente de Comunicagao,
Marketing e Publicidade, da Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catdlica
Portuguesa.

Agradego a sua colaboragé@o enquanto cliente/consumidor da marca de vinhos Quinta do
Monte D'Oiro, cuja finalidade é analisar o valor da marca e sua influéncia no processo de

decisd@o de compra do consumidor.

Todos os dados recolhidos serdo utilizados meramente para fins académicos, preservando
o anonimato.

Obrigada desde ja pela disponibilidade!

Next I Page 1 of 5

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Privacy Policy




Idade *

18-24
25-34
35-44
45-54

55-64

O OOO0OO0O0

Mais de 65 anos

Género *

O Feminino

O Masculino

Habilitagdes Literarias *

1° Ciclo Basico (4° ano)

2° Ciclo Basico (6° ano)

3° Ciclo Béasico (9° ano)

Ensino Secundaério (12° ano)

Curso Tecnolégico/ Profissional (equivaléncia ao ensino secundario)
Licenciatura

Pés-graduagao

Mestrado

Doutoramento

OO0OO0OO0O0OO0OO0OO0O0

Back Next CRE—— Page 2 of 5
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Google Forms



Grupo Il - Dados do Estudo

1) E consumidor da marca de vinhos Quinta do Monte D'Oiro? *

Quinta do Quinta do Quinta do

1 Monte d’Oiro Monte d’Oiro Monte d’Oin

X
O Sim

O N&o (Caso seja esta a sua resposta, o questiondrio termina aqui. Obrigada pela sua
colaboragao!)

Back Next G  Page 3 of 5

Dados do Estudo

2) Com que frequéncia consome produtos da Quinta do Monte D'Oiro? *

O Diariamente
Semanalmente
Mensalmente
Anualmente

Nunca

O
©)
O
O



Nas seguintes questdes de numero 3 a 6, selecione a op¢ao que melhor
expressa a sua concordancia relativamente a cada uma das afirmagoes
referentes a marca Quinta do Monte D'Oiro, devendo optar uma uma das
cinco possibilidades de resposta (Discordo Totalmente; Discordo; Indiferente;
Concordo; Concordo Totalmente):

3) Quanto a lealdade que estabelece com a marca Quinta do Monte D'Oiro: *

Discordo Concordo
Discordo  Indiferente  Concordo
Totalmente Totalmente

Considero-me fiel a

marca Quinta do D D D D D

Monte D'Oiro.

A Quinta do Monte

D'Oiro é sempre a D D D D D

minha 12 opgéao.

Se existir Quinta do
Monte D'Oiro num

cardépio de um D D D D D

restaurante, ndo
peco outro vinho.

Escolho Quinta do

?:Z::)Zr?dz:'::emente D D D D D
do prego.

Recomendaria a

veboeaes O 0O O O O

amigo.



4) Quanto a notoriedade que reconhece da marca Quinta do Monte D'Oiro: *

Relembro e
identifico
facilmente as
caracteristicas
da marca.

Consigo
facilmente
identificar a
marca Quinta
do Monte
D'Oiro entre
outras
concorrentes.

Quando penso
em marcas de
produtos
vinicolas, a
Quinta Monte
D'Oiro é das
primeiras que
me vém a
cabega.

Associo a
presenga da
marca Quinta
do Monte
D'Oiro em
restaurantes de
referéncia (ex:
estrela
Michelin).

Discordo
Totalmente

O

Discordo

]

Indiferente

O

Concordo

O

Concordo
Totalemente

]



5) Quanto a qualidade percebida que se estabelece com a marca Quinta do

Monte D'Oiro: *

Sinto-me
satisfeito(a)
quando
consumo vinhos
da marca Quinta
do Monte D'Oiro.

Considero a
marca Quinta do
Monte D'Oiro, a
Unica marca de
vinhos que
corresponde as
minhas
expectativas.

Reconhego
qualidade nos
produtos da
Quinta do Monte
D'Oiro.

Confio na marca
Quinta do Monte
D'Oiro.

Sei 0 que posso
esperar da
marca Quinta do
Monte D'Oiro.

Existe uma boa
relagao
prego/qualidade
com os produtos
vinicolas da
marca Quinta do
Monte D'Oiro.

A Quinta do
Monte D'Oiro
aposta sempre
na qualidade na
sua oferta.

Discordo
Totalmente

U

Discordo

O

Indiferente

U

Concordo

U

Concordo
Totalmente

O



6) Quanto as associagdes que estabelece com a marca Quinta do Monte D'Oiro,

reconhece que: *

0 foco da
marca Quinta
do Monte
D'Oiro é 0
cliente.

A marca Quinta
do Monte
D'Oiro
diferencia-se
dos seus
concorrentes.

A marca
desperta
confianga e
seguranga nos
seus produtos.

A marca é
séria.

A marca é
conservadora.

A marca é
inovadora.

Back Next

Discordo
Totalmente

d

Discordo

O

Concordo

Indiferente Concordo
Totalmente

d (W] |
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Dados do Estudo

7) Quanto a outros ativos que a marca Quinta do Monte D'Oiro Ihe induz, visam
reforcar (resposta: Nada Importante; Pouco Importante; Indiferente; Importante;

Muito Importante): *

Nada

Importante
Relagdo com
a marca. D
Inovagao. O
Irreveréncia. D
Produgéo D
Bioldgica.
Fator
Premium. D

Pouco
Importante

O

O 0O 0O O

Indiferente

(]

O 0 0O O

Importante

]

O 0O O O

Muito
Importante

O

O 0O 0O O

8) Sabia que a marca Quinta do Monte D'Oiro foi considerada a marca com a

melhor casta Syrah da Peninsula Ibérica, por uma das revistas mais conceituadas

na area do vinho? *

O sim
O Néo



9) Indique a influéncia que cada um dos seguintes indicadores tém no seu
processo de decisdo de compra da marca Quinta do Monte D'Oiro (resposta:
Nada Importante; Pouco Importante; Indiferente; Importante; Muito Importante):

*

Nada
Importante
Prego D
Qualidade D
Variedade D

Sustentabilidade
e
Responsabilidade
Social

Inovagédo

Exclusividade

Inquérito por Questionario

Obrigada pela tua participagao!

Pouco
Importante

O
O

Indiferente

O
U

Importante

O
O

Muito
Importante

O
O
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