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Abstracto

Uma sociedade em que o consumo ¢ parte integrante e elemento caracterizador dum
estilo quotidiano, conhecer o comportamento do consumidor torna-se fundamental para
as organizacdes, pois permite-lhes conhecer as necessidades dos seus clientes, bem
como elaborar estratégias eficazes que permitam obter vantagens competitivas num
mercado cada vez mais global. De forma, a analisar e a definir o comportamento do
consumidor e os processos afecto-cognitivos decorrentes, procura-se nesta investigacao,
recorrendo a uma metodologia de andlise descritiva quantitativa, analisar o
comportamento do consumidor perante os produtos de producdo local quando se esbate
a referéncia do produtor e comunica-se as mais-valias do produto através de uma marca

associativa que represente a qualidade dos produtos e a regido de produgao.
Abstract

A society in which consumption is an integral part and element that characterizes everyday
lifestyle knowing consumer behavior becomes critical for organizations, because, allows them a
development of effective strategies in order to archives advantage in a market increasingly
competitive and global

In order to define and analyze consumer behavior and cognitive processes resulting, this
research, using a qualitative analysis methodology, analyze consumer behavior towards the
products locally produced fades when the reference of producer are fade. The communications
with de consumer is made bay a brand association that represents quality products and the
production region. We conclude that when the references to the producer brand are fading, the
consumer is unable to establish relational links that allow you to create a relationship of loyalty

to the products.
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INTRODUCAO

A globalizagdo dos mercados e a massificagdo da procura por parte de consumidores
cada vez mais sofisticados, conscientes e informados, bem como a oferta excessiva, deu
lugar a um mercado competitivo, rivalizante baseado numa disputa entre

marcas/produtos.

Desta frenética actividade surge a necessidade de estudo do comportamento de consumo
para produtos domésticos e importados, (Netemeyet; Durvasula; Lichtenstein, 1991).
Por consequéncia, organizagdes governamentais e associagdes empresariais evidenciam
um interesse crescente no estudo das atitudes decorrentes do consumo, de forma a

reflectir sobre os problemas que advém deste confronto, entre mercados.

As atitudes dos consumidores, em particular no consumo de produtos estrangeiros,
constituem uma das mais importantes varidveis no delincamento de decisdes
estratégicas organizativas, com incidéncia nas areas financeiras e de estratégia global
das organizagdes, como ¢ exemplo o estudo da localizacdo e implementagdo de fabricas,

ou a implementag¢do, com sucesso, de uma estratégia de marketing, (Cordell,1993).

A aplicacdo de uma estratégia de marketing eficaz permite as organizagdes, por um
lado, superar a hostilidade do comércio doméstico, dado que a introduc¢ao de produtos
importados ¢ considerada como uma accdo de concorréncia desleal relativamente aos
produtos e economias locais. Por outro, derruba a barreira discriminatéria existente em

determinados paises contra os produtos importados (Agbonifoh; Elimimian, 1999).

Por posi¢do o comércio local tende a impor a sua presenca através de varias acgdes de
cooperagdo, como ¢ exemplo a associacdo entre produtores, ou a criacdo de uma marca
que transmita a unicidade da regido e se estruture em critérios de qualidade. Neste
sentido e como principal objectivo para este estudo pretende-se analisar o comércio
domestico regional madeirense e a sua relacdo com o consumidor. Em particular,

procura-se inquirir se estratégia de marketing, “personificada” na marca Produtos da
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Madeira ¢ elemento diferenciador que permitira a este comércio reagir as ac¢oes das
grandes organizagdes comerciais. Deste modo procura-se investigar a relagdo que a
marca Produtos da Madeira (PM) enquanto transmissora de confianca estabelece com
Consumidor, e consequentemente geradora de lealdade no momento da compra. Com o
objectivo de explanar esta problematica, apresenta-se as seguintes questdes para estudo:
QI: A influéncia familiar ¢ um dos factores que induz no consumidor a aptiddo para
confiar na marca PM? Q2: As caracteristicas Unicas dos PM geram confianga no
consumidor? Q3 A confianca gerada permite ao consumidor referenciar o produto no

momento da compra?

Com a finalidade de analisar estas questdes, desenvolveu-se um estudo empirico que foi
aplicado a comunidade universitaria regional. Este projecto recorreu a uma metodologia
de investigacdo descritiva e quantitativa, na qual pretendeu-se recolher impressoes,
habitos de consumo e avaliacdo de qualidade, no que se refere aos produtos com a
chancela Produto da Madeira (PM), sendo porém, omitida quaisquer referéncia ou

marca dos produtores.

Numa perspectiva estrutural, este projecto estd construido em multiplas partes. Numa
primeira parte, ¢ composto por uma revisdo da literatura, na qual procura-se
fundamentar teoricamente o comportamento do consumidor. Desta forma, no primeiro
subcapitulo, analisa-se e enquadra-se esse comportamento através de uma perspectiva
social. Nos subcapitulos seguintes, verifica-se teoricamente, a dimensdo das duas
principais influéncias no comportamento do consumidor, (familiar e dos Media). No
quarto subcapitulo, analisa-se o comportamento do consumidor mediante as suas
relacdes afecto-cognitivas, sendo de destacar, a aprendizagem cognitiva e
comportamental. Ainda na revisao da literatura e procurando reflectir sobre os multiplos
modelo tedricos que permitem definir um consumidor, sendo que, de entre os varios
modelos analisados, esta investigacdo parte dos pressupostos desenvolvidos por Permes
Set6, que aborta o consumidor como produtor de um comportamento assente nas
relacdes da confianga e as elencam entre consumidor e Marca, tendo como resultado a

satisfacdo e, consequente, a lealdade. Ao analisar este modelo concretamente, procura-
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se definir os termos: confianca, satisfacdo e lealdade. Por ultimo, observa-se,
teoricamente, o comportamento de consumo relativamente aos produtos locais. Em
suma, neste capitulo, procura-se aclarar questdes relativas ao comportamento do
consumidor através de uma analise social e individual. A partir do modelo de Seto,
analisa-se o comportamento e a relacao que o consumidor estabelece com as marcas, em

particular, com o consumo dos produtos locais.

Igualmente, inserido na revisao da literatura, estd um percurso tedrico que, de certo
modo, descreve os processos utilizados na estruturacdo da metodologia de investigacao

aplicada.

Na segunda parte, assinalada pelo segundo capitulo, apresenta-se, de forma detalhada, a
metodologia aplicada nesta investigagdo. No terceiro capitulo, alude-se aos dados
decorrentes da aplicacdo do questionario a amostra, bem como a andlise e discussao dos
resultados. Segue-se, a conclusdo. Por ultimo, perspectivam-se linhas para futuras
investigagdes, com o objectivo de desenvolver e complementar as andlises iniciadas
com este projecto. Sendo, igualmente, de frisar que sdo remetidos para apéndice e
anexos o inquérito desenvolvido e aplicado nesta investigagao e os resultados completos
da analise estatistica efectuada, bem como uma caracterizacdo do meio ambiente
(perspectiva: social, politica, econdmica e cultural) no qual se desenvolveu esta

investigagao.
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Capitulo I
Revisao da literatura
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1.0 Revisao da literatura

1.1 Comportamento do Consumidor numa perspectiva social.

Ao analisar o comportamento do consumidor € 0s seus processos associativos, torna-se
evidente que ndo ¢ possivel estudar de uma forma clara o comportamento humano sem
compreendermos os fendmenos socioldgicos, que estio omnipresentes na sociedade
actual, e por consequente, na origem das atitudes de consumo. Estas manifestacdes
sociais, para Baudrillard, (2010:14) contribuem para a classificacdo da sociedade actual
como uma sociedade de consumo, referindo que o consumo vivido actualmente, tem
origem na multiplicagdo dos objectos, dos servicos e dos bens materiais, disponiveis.
Considera que esta perfusdo de objectos altera de forma significativa os signos de
“ambiente” e de “ambiéncia”. Para o autor, estes signos, contemporaneamente,
assumem maior importancia na presenca de objectos, “vivemos o tempo dos objectos”.
A felicidade do homem contemporaneo ¢ construida pelo amontoamento e abundancia

dos objectos.

A acumulagdo para além de se reportar ao acto de agrupar produtos/objectos € a prova
do excedente e a negagdo da escassez de recursos, ilustrando de uma forma primitiva a
abundancia, mas também, induzindo a uma classificagdo segundo os critérios de uma
coleccdo. Escassos sdo os objectos que se apresentam isoladamente. Baudrillard (2010)
A propria série que os caracteriza menciona e indica a outros num sistema reciproco a
exemplo a aquisi¢do de equipamento movel de comunica¢do induz ao consumidor
escolher também uma capa de proteccdo e um cartdo de memoria de modo a poder
usufruir de todas as potencialidades do aparelho. Baudrillard (2010). Neste ponto, os
Mass Media desempenham um papel fundamental, coagem para a visdo de uma ideia
uniforme dos objectos, apresentando-os de forma simples, clara e apelativa ao
consumidor. Porém, manifestam-se como um encadeamento de significantes que se
associam uns aos outros, como um super-objecto, arrastando o consumidor para uma
série de motivagdes, cada vez mais complexas. Esta forma de apresentagdo procura

seduzir e encadear o impulso de compra até ao limite do respectivo potencial
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economico, conduzindo-o aos extremos € assumindo-se como uma forma de

culturalizacdo nos grandes centros comerciais. Baudrillard (2010)

Na perspectiva de Baudrillard (2010), a sociedade atingiu o ponto em que o consumo ¢
parte integrante do seu quotidiano e, simultaneamente, uma limitacdo, porque o
impossibilita de agir livremente. Todas as actividades se articulam em combinagdes que
proporcionam um canal de satisfacao pré-tracado, totalmente climatizado, escalonado e
culturalizado. Desta forma o fendémeno do consumo representa o estado evolutivo
completo, pois ostenta um longo espectro que varia entre a abundincia e os
condicionalismos que limitam a acc¢do. Baudrillard (2010) Os bens de consumo
engrandecem a crenga na omnipoténcia dos signos. A opuléncia, nesta ordem de ideias,
¢ representativa do signo da felicidade que o individuo reorganiza num sistema
referencial. Esta felicidade assume-se como um bem-estar mensuravel pelos objectos e
signos de conforto, tendo a funcdo de eliminar as fatalidades sociais e a ascensdo a
mecanismos de igualizacdo social. Este conceito de felicidade surge-nos, socialmente,
através das varias revolugdes burguesas, onde se transfere o principio de liberdade e o
direito de felicidade reais para a igualdade diante do objecto e para outros signos

evidentes de éxito social. Baudrillard (2010)

De igual modo, importa referir que o conceito de necessidade ¢ associado ao do bem-
estar, no idealismo de igualdade. As necessidades por si descrevem um universo de fins
claros, no qual, perante as quais e segundo o principio da satisfagdo, todos os homens
sdo iguais porque sdo idénticos diante do valor que atribuem ao uso dos objectos e dos

bens. Baudrillard (2010)

A organizagdo de um estado social apoia-se no aprofundar de um bem-estar,
ultrapassando as proprias condicionantes e permitindo o encadeamento numa
igualizagdo automatica dos volumes de bens. Todavia, este ideal de igualdade ¢
derrubado pelas proprias varidveis sistemadticas, pois o consumo se igualiza ao
nivelamento dos rendimentos e a redistribuicdo social, entre outros factores.

Automaticamente o proprio sistema cria desiguales e desequilibrios num plano social.

15



Estes desequilibrios fazem emergir novas variaveis que, condicionadas pelo meio
urbano e industrial, influenciam a ac¢@o, bens que outrora eram gratuitos e disponiveis
em profusdo, transformam-se em bens de luxo acessiveis a minorias, por oposi¢ao aos

bens manufacturados massivamente. Baudrillard (2010)

Neste sistema social a mensura¢dao do factor igualdade assume critérios cada vez mais
subtis, como o nivel de educagdo, o tipo de trabalho, os rendimentos auferidos ou o sitio
de residéncia, derivando numa perda de significado social dos bens de consumo
comuns. E notéria uma separagio entre diferenga dos niveis A distingdo ente periferia e
centro urbano ¢ elemento fundamental quando se aborda a questdo de habitat. A
opuléncia vivida no extremo positivo do espectro, assume-se na actualidade como uma
representacao da felicidade, um factor hereditario do sucesso, do progresso. Segundo
Baudrillard (2010: 25/26.) ““ a sociedade de consumo é a universalidade de fait divers
na comunicagdo em massa, toda a informagdo ¢ acolhida sobre a mesma forma,
simultaneamente anddina e miraculosa, isto é aparece dramatizado no modo

espectacular, (...) vivemos desta maneira ao abrigo dos signos e na recusa do real *

Outro factor caracterizador da sociedade de abundancia ¢ o desperdicio. Baudrillard
(2010) De um ponto de vista racional, ¢ incompreensivel o esbanjamento residual
realizado pelo consumidor. Actuando disfuncionalmente e de forma antinatural ao
queimar as suas reservas, evidenciando uma sociedade que vive pelos objectos, mas
sobretudo, na necessidade para os destruir, Refere ainda o autor Baudrillard (2010) Pela
superfluidade e redundancia os objectos excedem a fungdo pura e simples, incutindo-se
a visualizagdo do principal signo social, o estatuto. Este assume a continuidade de um
valor, dai o prestigio muito particular do objecto antigo, sinal de continuidade familiar
(memoria). Nesta ldgica assistimos ao reforcar da ideia que infere que classes inferiores
necessitam da prova pelo objecto “salvacdo pelo consumo (...) os objectos manipulam-
se sempre como signos que distinguem o individuo, quer filiando-o no proprio grupo
tomado com referéncia ideal quer demarcando-o do respectivo grupo de referéncia, a
um grupo de estatuto superior” (Baudrillard, 2010:66). Deste modo, as necessidades e

aspiragdes da sociedade sdo activadas pela diferencia¢do. Por outro lado, a exigéncia
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que o individuo se submete de forma a elevar-se pela diferenca resulta da concentragao
urbana e industrial presente nos varios estratos sociais, repercutindo-se, igualmente, na
comunicagdo. Esta assume um papel central no intensificar das necessidades e no
acentuar da componente de concorréncia. Nos meios urbanizados, estas variaveis
suscitam um aparecimento ilimitado de necessidades, que assume como exponente
maximo o crédito bancario. A sua concepgdo ¢ exemplar, porque, sobre o conceito de
facilidade a abundancia, o homem moderno, passa cada vez menos a vida na producgdo
pelo trabalho e cada vez mais, na produ¢do e inovagdo continuada das proprias

necessidades e do bem-estar. Baudrillard (2010)

Em suma, do ponto vista da analise social e na logica dos signos, os objectos deixam de
estar ligados a uma fung¢ao ou necessidades finitas, para corresponderem-se, a uma

dimensao infinita, quer seja numa logica social ou de desejo.

A circulacdo, a compra, a venda, a apropria¢do de bens e de objectos, constituem hoje a
nossa linguagem, estando na origem de uma nova comunicacdo social. Para o autor
francés, Baudrillard, a sociedade de consumo estd em aprendizagem de uma nova forma

de consumo e de iniciacao social pelo consumo.

Outro ponto de analise do consumo e sob uma perspectiva individual sugere que o
consumo de determinado objecto ¢ orientado pela associacdo de varidveis afecto-
cognitivas, mas também, pelos comportamentos do grupo em que o sujeito esté inserido,
corroborando a ideia de Baudrillard (2010), Alves (2002) e outros investigadores. Neste
contexto, o grupo cujo grau de influéncia ¢ predominante sobre o individuo e as suas

opg¢des de compra € a familia, que abordoaremos mais adiante.

Analisando o comportamento do consumidor numa perspectiva individual, desde que

Fishbein® e Ajzen (1975, 1977, 1980) propuseram o seu modelo, constatou-se que este &

! Estes autores propdoem o Modelo TRA -Theory of Reasoned Action, teoria composta por trés
componentes gerais: a intengdo comportamental (BI), atitude (A), e a norma subjectiva (SN). O modelo
TRA sugere que a intengdo comportamental depende da atitude do sujeito sobre o comportamento e as
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definido mediante uma analise cognitiva. Esta proposta de processamento de
informagdo, postula que a criacdo de atitudes do consumidor perante um objecto
envolve um procedimento intelectivo que ¢ desencadeado por processos de avaliagdo,
interpretacdo, crengas, atribuicdes e estratégias, bem como, por estruturas sociais e
afectivas. Analisando esta linha de pensamento, o comportamento do consumidor ¢ um
processo que cria e atribui significado, tendo em conta elementos tangiveis e intangiveis
Havlena e Holbrook, (1986). Nesta perspectiva, a imprevisibilidade do comportamento
do consumidor induz as organizagdes e 0s tedricos a debrucarem-se sobre o tema, de
forma a compreender e analisar o comportamento do publico-alvo. O estudo desta
variavel ¢ de suma importancia, dado que, permite as organizagdes adaptarem-se ao
mercado, ganhando margem sobre a sua concorréncia. Deste modo, segundo a
Associagao Americana de Marketing o comportamento do consumidor define-se, como
uma “relacao dindmica entre o afecto, a cogni¢dao, o comportamento ¢ o ambiente por
intermédio da qual os seres humanos conduzem na vida atitudes relacionadas ao
consumo”. Por outras palavras, num processo de compra o consumidor baseia a sua
decisdo em estados emocionais que variam de intensidade perante os estimulos
apresentados, relagdes intelectivas geradas a partir das suas experiéncias anteriores, €
em relagdes com o ambiente envolvente. Quando falamos de comportamento,
referenciamos uma atitude directamente observavel, o denominado comportamento
observavel, mas também, referimo-nos a um comportamento baseado em atitudes e
processos mentais. Estes tltimos sdo permeaveis a alteragdes e a influéncias externas.
Estes influxos sdo elementos vectoriais resultantes do meio em que o consumidor esta
inserido (ambiente do consumidor), sendo estes processos efectivados através estimulos
sociais, grupos de referéncia (emocionais e cognitivos, geradores de raciocinios e
opinides e/ou referéncias simbolicas). Olson, j. e Peter, j. (2009) Num sistema de

reciprocidade, em que o afecto e a cognicdo permitem ao sujeito alterar o

normas subjectivas. No subcapitulo 1.5 a personalidade do consumidor este modelo ¢ contextualizado no
tempo, sendo apresentado varios modelos que antecederam o TRA
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comportamento ¢ o ambiente onde se insere. Por outro lado, neste sistema reciproco, o
ambiente poderd, também, influenciar (alterar os comportamentos), os processos afecto

cognitivos dos consumidores.

Em suma o comportamento do consumidor ¢ um sistema dinadmico e mutuo, que
permite ao ser humano iniciar um processo de troca, baseado em factores internos
(emocionais e/ou cognitivos) e externos (influéncia de grupos de referéncia e/ou meio),
que permitirdo ao sujeito obter varios niveis emocionais e criar novas relagdes

cognitivas.

1.2 Influéncias externa: familia

O consumo assume-se como uma “falta” natural, desde que as necessidades vitais
estejam sanadas, desta forma, ¢ possivel estabelecer uma comparagdo entre os paises
subdesenvolvidos e os desenvolvidos. Nos primeiros, a pouca abundancia de produtos
que satisfagam as caréncias basicas, incitam a que nao exista qualquer divida na escolha
dos produtos, por outro lado, nos paises ocidentais, ditos desenvolvidos, esta questdo
ndo ¢ colocada, surgindo o principio do desejo de obter e experimentar novos produtos
Alves (2002). Por outras palavras, o desejo de possuir, induz consciente ou
inconscientemente a um processo de avaliagdo e hierarquizagdo das possibilidades,
sendo limitado na infancia, mas durante a adolescéncia ¢ vida adulta, assume um
caracter complexo e variado. Alves (2002) A evolugdo deste processo esta condicionada
a determinados factores que orientam o sujeito no seu juizo. Um deles acontece sobre o
vaticinio da influéncia familiar. As investigacdes sobre o estudo comportamental do
consumidor assumem uma perspectiva de investigacdo centrada no individuo, sem
assumir as influéncias impressas pelo Meio, e em particular, as exercidas pelo grupo
familiar. Uma vez que a decisdo de compra, inserida neste contexto, reveste-se de uma
complexidade superior a de uma escolha individual, dado que no acto de compra,
geralmente, o executante da ac¢do tem em consideracdo a opinido de todos os membros
do agregado. Alves (2002) Nesta perspectiva, a familia surge como o exemplo de um
grupo primdrio, que se distancia de outros, por ser um grupo natural e persistente.
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Segundo Engles, Blackwell e Mimiard (1993),2 a familia ¢ um grupo em constante
processo evolutivo, os seus ciclos permitem evidenciar as multiplas mudancas
existentes nas estruturas familiares. Alves (2002)° Identifica estruturas familiares, cuja
tomada de decisdo recai sobre um dos progenitores, denominadas pelo autor como
estruturas familiares autocraticas, cujas decisoes sdo tomadas pelo pai, familias em que
as decisdes sdo tomadas pela mae e familias onde as decisdes podem ser tomadas pelo
pai ou mae, autonomamente. Wolf (1959) propde ainda, outro grupo familiar, cuja
tomada de decisdo assenta numa deliberagdo conjunta. Segundo esta linha de raciocinio
a extensao de autoridade repercute-se em todo o nucleo familiar, tendo os seus
elementos diferentes papéis a desempenhar, tanto no funcionamento do lar como nas
tarefas sociais, desta forma familia ¢ exemplo das actividades e da influéncia dos seus
membros. De um modo geral verifica-se, neste tipo de estrutura, uma especializacio das
tarefas, sendo que a sua distribuicdo depende de multiplas variaveis tais como: normas
socioculturais, caracteristicas demograficas, factores economicos, diferentes percepcdes
dos conjuges entre outros. Rivere, Arellano e Molero (2000),afirmam que no processo
de compra, os membros desempenham um papel particular, o iniciado: aquele que
coloca a necessidade de comprar um produto; o informador: o que obtém informacgao
sobre o produto; o influenciador: actua nas etapas de evolucdo das alternativas; o
decisor: o que toma a decisdo de compra; o comprador: 0 que compra; 0 usudrio o que
consome. Alves (2002:35) refere “Em, nenhum outro grupo como na familia se tomam
tantas decisoes conjuntas, a unidade familiar ajuda a estruturar os valores dos seus
membros o que leva a que estes ao avaliar os produtos prefiram uns aos outros.”. A
limitacdo dos recursos disponiveis por familia implica que obtenha por um lado um

consenso e satisfagdo das necessidades do grupo de forma a existir a coesdo familiar, e

2 Engel, J.; Blackwell, R.; Mimiard, P. (1993) consumer behavior, 7*ed Orlando, Florida Ed. Dryden press 846 852

% Alves, C. (2002) Comportamento do Consumidor: Anélise do Comportamento de Consumo da Crianga. Lisboa, Ed.
Escolar Editora

4 Rivera, j-; Arellano, R.; Molero, V. (2000). Conducta del consumidor: estratégias y taticas aplicadas al marketing,
Madrid ESIC.
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por outro, a satisfagdo das necessidades individuais, com um espectro alargado que
abarca desde decisdes puramente individuais até as colectivas, implicado infinitas
situacdes com diferentes graus de envolvimento de cada um dos membros da familia,
como ¢ exemplo o estudo efectuado por Moschis e Mitchell (1986)° no qual revelam
que quando se reduz a classe social de uma estrutura familiar, menor sera ¢ a influéncia
da crianga na etapa de reconhecimento das necessidades. Outra perspectiva de anélise
do comportamento infantil em familia constata uma divergéncia nas percepcdes entre os
progenitores, Rigaux-Bricmont (1997)° explica que a mie entende melhor o papel da
crianca na fase de reconhecimento do problema enquanto o pai aceita melhor a
influéncia do filho na etapa de recolha de informacdo. Por outro lado, quanto mais
sociavel ¢ a estrutura do grupo familiar maior serd a influéncia nos jovens na aquisicao
de conhecimentos e competéncias necessarias para desenvolver mecanismos de
autonomia comportamental. Alves (2002) A influéncia familiar ¢ exercida numa
“primeira escola de consumo” através dos passeios conjuntos segundo Boniface e
Gausel (1981:107).” Alves (2002:50) por sua vez refere que, “quanto mais autoritdrios
forem os pais, maior ¢ a influéncia que estes exercem sobre os filhos nas decisoes”. A
transformagdo evolutiva dos costumes permite alteracdo das relagdes familiares
instigando a uma maturacdo precoce nas criancas e nos adolescentes, contribuindo para
0 que grupo assuma uma maior importancia social permitindo-o encarar o papel do
adulto consumidor. Se no grupo de amigos o debate ¢ fluente, maior sera a influéncia
que este grupo exercera no aprofundar das capacidades de andlise e argumentacdo da
crianca ou adolescente, refere ainda Alves (2002). Cada familia ¢ diferente de todas as
outras, pois, possui caracteristicas unicas, a semelhanca dos individuos. No seu universo

familiar didrio as decisdes nem sempre sdo uniformes no seu processo, tendo

% Moschis, G. ; E Mitchell, L. (1986). Television Advertising and interpersonal influences on teenagers participation
in family consumer decisions. Advances in consumer research, 13 181-186

6 Rigaux- Bricmont, B. (1997). L’influence des enfants dans le décision économiques de la famille. Revue Francaise
du marketing, 71 (11.12) ,33-44

" Boniface, J. ¢ Gaussel, A. (1981) les enfant consommateurs. Paris, ed. Casterman, “lécole des parents”
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implicacdes nos seus membros, de tal forma que, se estabelecem estratégias que variam
em complexidade, dependendo do produto. Muito embora as escolhas individuais sejam
efectuadas de acordo com as preferéncias e o caracter colectivo dos recursos, vinculam
que as escolhas individuais assumem repercussoes no consumo familiar. Nesta linha de
raciocinio o processo de decisio de uma familia pode alterar-se consoante as
alternativas e os membros implicados, podendo surgir divergéncias na decisdo. Todavia,
¢ na estrutura familiar e no seu comportamento que se inicia a influéncia no individuo, e
se incutem as tendéncias de consumo que irdo reflectir-se ao longo da vida adulta. Alves

(2002)

1.3 Influéncia externas: os Media

A omnipresen¢a dos Media no quotidiano deixa antever a influéncia extraordinaria que
este meio de comunicagdo possui nos Vvarios grupos sociais bem como, o papel
pedagbgico que desempenham junto das criangas e jovens, no que diz respeito ao
funcionamento da sociedade, em particular da sociedade de consumo. Segundo
Boniface e Gausel (1981) as referéncias as marcas e a sua imagem formam-se na mente
dos consumidores enquanto este sdo criancas e adolescentes. Para Lazar (1991) apud
Alves (2002) existem duvidas quanto ao alcance e impacto dos Media. Este autor ndo se
interroga sobre a sua existéncia mas, na auséncia de elementos comprovados, nos quais
0s Media sejam a Unica fonte de mudanca na ordem social ou psicologica, por outras
palavras, ndo existem elementos estruturais de ordem conceptual que permitam uma
classificagdo dos efeitos produzidos por este mecanismo de comunicagdo, sendo,
apenas, possivel uma classificacdo temporal na qual se distinguem os efeitos a curto e
longo prazo. Em termos quantitativos, uma crianga ocidental ocupa grande parte do seu
tempo a ver televisdo ¢ a segunda actividade mais importante Alonso, Matilla e Vasquez
(1995), especialistas do comportamento demonstram que a televisdo afecta directamente
os jovens, o que para Parsons, Bales e Shils (1953) apud Alves (2002) ¢ um aspecto
expressivo do consumo. Os Media exercem efeitos sociais e originam formas de

consciéncia que sdo independentes dos conteudos que transmitem, conforme refere
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Alves (2002). Os efeitos dos meios de comunicagdo desenvolvem-se através dos
conhecimentos que produzem bem como, das concepg¢des e crengas que geram,
persuasdo e socializagdo. A comunicagdo publicitaria dos Media cria textos
argumentativos de caracter persuasivo, que organizam a imagem de uma marca,
descrevem o perfil de um produto, e expressam uma forma de estar e actuar Delgado,
(1991), fazendo com que o discurso aplicado influa no modo como o individuo interage
social e culturalmente. A publicidade ¢ entendida como um discurso mediatico que
elabora mensagens sugestivas, contribuido de forma directa para que os grupos se
organizem de um determinado modo, com uma compreensdo distinta da realidade.
Baudrillard (2010) comenta que o discurso publicitario apoia-se habitualmente em dois
eixos a vida e a experiéncia, acentuando uma identidade individual. Desta forma os
Media alimentam as necessidades do consumidor actual, que vivendo na época de
hiperconsumo procura uma aceitagdo do seu quotidiano social através de referéncias
exibidas pelas grandes marcas Lipovetsky e Roux (2010) O consumidor de hoje
consome em virtude do seu bem-estar, exibindo o direito social de se rodear por
objectos que lhe transmitam seguranga e o valorizem quando se apresenta no seio dos
seus grupos sociais. Barracho (2010:43) afirma “Apos a Segunda Grande Guerra os
homens tornaram-se consumidores “fandticos” e adquiriram o seu papel como
cidaddos através de uma imensa e complexa teia relagoes cuja expressdo mdxima é
representada pelo mercado. Este, por sua vez livre e concorrencial, tornou-se na
expressdo de uma sociedade aberta de livre iniciativa e onde o individuo podia viver a
sua liberdade em plenitude. O mercado passou a representar essa liberdade
individual.” Numa perspectiva de marketing, os Media, e os seus discursos publicitarios
enfatizam uma imagem de um produto ou marca que deve ser percepcionada pelo
consumidor como tendo trés grandes respostas para as suas necessidades uma resposta
afectiva, cognitiva e por fim uma resposta comportamental. Lipovetsky e Serroy
(2010:116) comentam da seguinte forma o hiperconsumo conduzido pelo Media “de
facto, estas sociedades caracterizam-se pela internacionaliza¢do e ao mesmo tempo
pela invasdo e o aumento do poder das marcas. Estamos no momento em que as
grandes marcas ja ndo se contentam com implantar o seu logotipo em todo o planeta:
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elas esforcam.se por invadir novos dominios até entdo subtraidos a sua ac¢do e por
situar cada vez mais longe os limites do seu campo de legitimidade. (...) Estamos numa
época em que ja ndo basta criar produtos: é necessario criar uma identidade ou uma
cultura de marca através do marketing, do investimento publicitario maci¢o e da

hipertrofia comunicacional.”

1.4 Relag0es afecto-cognitivas na perspectiva individual do consumidor

Em conformidade com as consideragdes apresentadas sobre o comportamento do
consumidor, verifica-se existir uma relacdo dindmica entre o afecto e a cognicdo.
Bennet (1995:59) refere-se ao comportamento de consumidor da seguinte forma,
“interagdo dindamica entre o facto e cogni¢do, comportamento e ambiente por meio da
qual os seres conduzem na vida atitudes relacionadas a troca.” Sabemos através dos
estudos sobre a fisiologia cerebral, que as reac¢des afectivas provém de uma parte do
cérebro emocional, este imprime caracteristicas unicas (tratando-se de um sistema
reactivo no qual as respostas comportamentais sdo imediatas e de caracter automatico
aos aspectos significativos do ambiente). Damasio (2005:146) ao referir-se sobre as
emogOes primarias comenta “uma hipotese que me parece ndo levantar qualquer
dificuldade é a e que estamos programados para reagir com uma emog¢do de modo pré
organizado quando determinadas caracteristicas dos estimulos, no mundo ou nos
nossos corpos, sao detectadas individualmente ou em conjunto.” Por conseguinte, existe
uma correlagdo entre o sistema afectivo € o controlo que o ser humano detém sob as
suas reac¢des emocionais, ou seja, quanto maior for o estado de excitagdo, maior ¢ a
intensidade vivenciada, mais espontdnea e automdtica ¢ a reac¢do € a sua
representatividade fisica. Por esta ordem de ideias o sistema afectivo pode reagir a todos
os estimulos permitindo ao cérebro apreender as reacgdes basicas e os estados que
originaram as varias reac¢des emocionais. Por oposicdo, o sistema cognitivo imprime
uma emocdo branda quando efectua uma analise, procurando compreender os aspectos
significativos das experiencias pessoais. Deste modo, procura identificar objectivos e

avaliar accoes alternativas para atingir essas metas, escolhendo procedimentos e
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colocando-os em pratica, sendo que, a quantidade e intensidade do processamento
cognitivo variard consoante as situagdes, os produtos e o consumidor (raciocinio
organizado, racional e quantificavel). Olson et al. (2009:40-41) identificam da seguinte
forma cinco propriedades do sistema afectivo “Uma propriedade importante é que o
sistema afectivo é amplamente reactivo. Ou seja ele ndo pode planear, tomar decisoes
ou propositadamente alcancar determinado objectivo. Mais propriamente, o sistema
afectivo de uma pessoa reage de forma imediata e automdtica a aspectos significativos
do ambiente. (...) Uma caracteristica correlata do sistema afectivo é que as pessoas
tém pouco controlo directo de suas reagoes. (...) Uma terceira caracteristica desse
sistema é que as reagdes afectivas sdo sentidas fisicamente. (...) Uma quarta
caracteristica é que o sistema afectivo pode reagir a qualquer estimulo. (...) Uma

’

quinta propriedade ¢é que as reagoes afectivas sdo apreendidas.”. Porém, o
comportamento dos consumidores nem sempre envolve uma actividade cognitiva
sistemadtica, vérias atitudes e decisdes exigem pouco processamento cognitivo, ou seja,
os processos de raciocinio com o decorrer da experiéncia tendem a ser executados
automaticamente dado que s3o, manifestamente, regulares assumem uma menor
capacidade de controlo consciente. Olson, et al. (2009:43) classifica desta forma o
sistema cognitivo “a principal fung¢do do sistema cognitivo das pessoas é interpretar,
perceber o sentido e compreender os aspectos significativos das suas experiéncias
pessoais. (...) A segunda fungcdo é processar (pensar sobre) essas interpreta¢oes ou
significados ao realizar tarefas cognitivas, como identificar metas e objectivos.
Desenvolver e avaliar procedimentos alternativos para atingir essas metas, escolher um
procedimento e por em prdtica essas condutas.” No entanto, um estado emocional de
grande intensidade pode influenciar e interromper estes processos, a exemplo, um
sujeito dirige-se a dada loja para aquisi¢cdo de um produto, no acto de compra ¢ atendido
de modo pouco profissional, insatisfeito, abandona a loja sem comprar o artigo. No
exemplo apresentado verifica-se que os elementos emocionais sobrepuseram-se ao
comportamento de compra. Ao analisar a informagdo, o sistema cognitivo executa
processos de interpretagdo, ou seja, procura relacionar e interpretar as informagdes que

gravitam no meio de forma a originar novos conhecimentos, significados e crencas,
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tendo como referéncia, o ambiente e a posicdo do consumidor. Para tal, realiza ac¢des
mentais como: a atengdo (agente selectivo que permite ao consumidor interpretar e/ou
ignorar a informacao), € a compreensdo (processo que assegura que 0s novos elementos
informativos sdo introduzidos nas crengas pessoais € nos processos sistematicos de
conhecimento, tendo em conta o grau de relevancia para o consumidor). A ordem de
significados criada resulta de um outro procedimento cognitivo que ¢ despoletado pela
compreensdo, o processo de integragdo. Este tem como objectivo a associacao dos dois
tipos de saber, o conhecimento que anui ao sujeito efectuar avaliagdes gerais sobre os
produtos, objectos, comportamentos € o conhecimento que o permite optar por um
processo alternativo. Howard e Steth apud Olson et al (2009:48) e afirmam que, “para
explicar como o sistema cognitivo processa informagdo, os pesquisadores
desenvolveram modelos de processamento de informagdo. Estes modelos identificam
uma sequéncia de processos cognitivos nos quais o processo transforma ou modificar
as informagoes e passa-as para o processo seguinte. (...) no processo criam novos
conhecimentos, significados e crengas sobre o ambiente e o seu lugar no mesmo.” O
conhecimento avaliativo possibilita ao consumidor, associar informagdes e estados
emocionais tendo como referéncia o produto ou a marca em andlise, reflectindo uma
atitude em relag¢do ao produto/Marca. Esta atitude e o seu processo alternativo originam
uma intenc¢do ou plano de compra, que podera ser concluido ou ndo, pois, o processo de
integracao também ¢ utilizado na escolha dos processos comportamentais, por exemplo:
um consumidor pretende efectuar uma compra de vestuario apenas quando se encontrar
no centro comercial, € apos a sua ida ao supermercado. Olsen et al. (2009:55) referem
que, “o nosso sistema cognitivo cria redes associativa que organizam e vinculam varios
tipos de conhecimentos. (...) Além disso abrange o conhecimento de reac¢oes efectivas
e as interpretagoes desses sentimentos afectivos. (...) Parte dessa estrutura de
conhecimentos pode ser activada em ocasioes especificas.” Outra variavel decorrente
deste processo ¢ o envolvimento do consumidor com o produto. Este factor tem como
vectores os diversos conhecimentos, armazenados em memoria que sdo resgatados e
activados aquando da interpretacdo e analise do produto, comparando-os com o grau de
importancia na actividade diaria do consumidor. Olson et al. (2009:50) realgam que “o
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conhecimento e o envolvimento com o produto referem-se aos diversos conhecimentos,
significados e crengas sobre os produtos armazenados na memoria. (...) O
conhecimento sobre o produto que ¢ resgatado da memoria e activado pode influenciar
os processos de interpretagdo e integragdo. (...) o envolvimento com o produto refere-
se ao conhecimento dos consumidores sobre a importdancia especifica do produto nas
suas vidas.” Olson et al. (2009) aludem que o sistema cognitivo possui, igualmente,
outras caracteristicas que influenciam no processo de tomada de decisdo, como ¢
exemplo, o mecanismo segundo o qual ¢ activado o processo de conhecimento do
produto, resgatando-o para utilizagdo, posterior, na interpretacdo e integracdo da
informagado. Outra caracteristica deste sistema reside no facto de que todas operagdes
sdo realizadas no inconsciente (automaticamente). No meio cientifico varios tedricos
colocam a hipotese de que 95% da actividade mental humana ser inconsciente,
querendo dizer, de modo genérico, que o sujeito nao tem consciéncia dos processos de
interpretacdo e integracdo. Assim, apenas, quando o objecto surge no ambiente de
consumo ¢ activado no conhecimento. Olson et al. (2009:51) aludem, ainda, para a
capacidade limitada do sistema cognitivo da seguinte forma: “outra importante
caracteristica do sistema cognitivo é a sua capacidade limitada. As pessoas podem
avaliar conscientemente apenas uma pequena quantidade de conhecimentos por vez.
(...) 0os processos cognitivos tendem a se tornar mais automdticos com a experiencia.
Ou seja com o passar do tempo os processos cognitivos gradativamente se toram
habituais e passam a exigir menor capacidade e controlo consciente.” Por outro lado,
conhecimentos sobre determinados artigos podem surgir acoplados a outros, dado que, o
sistema cria redes associativas de informacdo, assimilados na integra ou de modo
parcelar na estrutura. Esta associagdo podera surgir como um esquema, que contém
dados essenciais, generalizados, ou orientados em roteiros (redes organizadas de
conhecimento a processar). Olson et al. (2009:56-57) sobre os roteiros € esquemas
associativos classificam da seguinte forma: “os esquemas contem predominantemente
conhecimentos gerais episodios semdnticos, ao passo que oS roteiros sdo redes

organizadas de conhecimentos processuais. (...) Os consumidores mediante experiencia
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e aprendizagens ao longo da vida tendem a desenvolver grande quantidade de roteiros

sobre situacoes recorrentes.”

1.4.1. Aprendizagem cognitiva e comportamental

A aprendizagem surge no processo cognitivo quando existe sedimentagao de dois tipos
de conhecimento, o geral e processual. O primeiro relaciona e interpreta as informagoes
relevantes em contexto (Meio), sendo armazenado em memodria como preposi¢des
associativas que relacionam dois conceitos. Por sua vez, o conhecimento processual
encontra-se estruturado através de esquemas ou roteiros, como exemplificado
anteriormente®.O processo de aprendizagem subdivide-se em dois modulos, a cognitiva
e a comportamental. A aprendizagem cognitiva acontece no momento em que o sujeito
interpreta informagdes no ambiente e origina novos significados. Olson et al. (2009:58)
comenta a aprendizagem cognitiva do seguinte modo: “a aprendizagem cognitiva
ocorre quando as pessoas interpretam informagoes no ambiente e criam novos
conhecimentos e significados. Com frequéncia esses novos conhecimentos mudam a
estrutura de conhecimento existente em memoria.” Desta forma estes autores
argumentam que estes novos conhecimentos reestruturam os vectores ¢ produzem uma
atitude em relacdo ao produto. Por outras palavras, as informagdes obtidas relativamente
aos produtos provém de uma experiéncia pessoal de utilizagdo directa, ou mediante de
experiéncias baseadas na observagdo de outros individuos. Poderdo, ainda, ocorrer
processos de aprendizagem cognitiva quando os consumidores interpretam a informagao
que circula nos media ou por sugestdo do circulo de afectos pessoais (familia, amigos,
entre outros). Esta informa¢do quando traduzida numa aprendizagem cognitiva pode ser
estruturada em dois grandes grupos, uma aprendizagem cognitiva acumulativa de
sintoniza¢do ou de restruturacdo. Olson et al (2009) classifica a aprendizagem

acumulativa, como uma aprendizagem que consiste na criagdo de novas estruturas onde

8 . , . . .

Exemplo referenciado na pagina 25 linha 17: um consumidor pretende efectuar uma compra de
vestuario apenas quando se encontrar no centro comercial, e apoés a sua ida ao supermercado. Neste
exemplo temos o roteiro: Centro comercial-» supermercado-» shopping-» artigo de vestuario.
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se acrescentam conhecimentos aos existentes. Por outro lado, estes autores afirmam a
aprendizagem por sintonizac¢do surge quando partes das estruturas de conhecimento sdo
associadas a outras, resultando numa nova estrutura. A aprendizagem de reestruturagdo
acontece durante a reavaliacdo de toda a estrutura associativa, ¢ na criagdo de novas
redes, de modo a, simplificar a estrutura de conhecimento antiga, colmatando e
extinguindo imprecisdes. Olson et al. (2009:60) referem, ainda que: “a restruturacdo
tende a ser rara, ocorrendo apenas quando as estruturas de conhecimento existentes se

tornam excessivamente amplas”.

Os processos de aprendizagem comportamental surgem quando os consumidores
mudam as suas reac¢des mediante a observa¢ao do comportamento dos outros. De um
modo genérico, os sujeitos tendem a imitar outros quando t€m a percepcao de que dessa
accdo adveém vantagens, ou por outro lado, a rejeita-lo quando o efeito se verifica
nefasto. A aprendizagem acontece quando existe um modelo para ser analisado e

compreendido.

Segundo Badura (1988), consumidores inseguros sdo, de um modo geral,
recompensados ao imitar um comportamento de modelos bem-sucedidos. Nesta linha de
pensamento, os agentes modelo com alto stafus social exercem uma maior influéncia
apresentado probabilidade de serem considerados modelos. Deste modo, constatamos
que, existem varias caracteristicas para o desenvolvimento de um processo de
aprendizagem comportamental modelar. Numa primeira instdncia estdo as
caracteristicas dos sujeitos observados, bem como as proprias caracteristicas do
observador. Em segundo lugar, o comportamento modelar expresso, uma vez que,
influenciard, também, o observador. Outro factor decorre da complexidade dos
comportamentos modelares observaveis ou a desenvolver. Por ultimo, a identificacao
entre o observador ¢ o modelo facilita a aproximagdo e imitacdo do comportamento

observavel.
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1.4.1.1. Atengdo e Compreensao

Segundo Olson et al. (2009) a compreensdo estd relacionada aos processos de
interpretacdo, mediante os quais os consumidores sentem, identificam e reconhecem, os
seus comportamentos e os aspectos relevantes do ambiente onde se encontram. No
processo de compreensao os consumidores constroem significados e formam estruturas
de conhecimentos que representam conceitos, acgdes, atitudes, objectos e eventos
relevantes na sua vida. Argumentam igualmente, o sujeito quando concentra a sua
atencdo em estimulos ambientais, activa estruturas de conhecimentos que direcciona e
orienta no processo de compreensdao, assim novas informacdes sdo interpretadas e
filtradas mediante os conhecimentos adquiridos sendo, depois, incorporados nas
estruturas existentes. Por outro lado, a compreensdo possui variagdes, como ¢ exemplo,
o0 processamento automadtico, que consiste num reconhecimento directo e a na activagao
em memoria dos seus significados, ou seja, existe uma familiarizagdo entre o objecto e o
processo mental que decorre de forma inconsciente Olson et al. (2009). Do mesmo
modo, estes autores referem se o objecto ou os eventos sdo estranho ao sujeito, o
processo de criagdo de estruturas ¢ realizado de forma consciente e controlada, sendo
que, as interpretagdes podem ser dificeis e incertas. Mencionam ainda, que os indices de
compreensdo podem influenciar o entendimento de novos significados, querendo dizer,
que num nivel de assimilagdo superficial por oposi¢do a um processo de percepcao
profundo, estabelecem-se estruturas de conhecimento diferentes, a compreensdo
profunda produz significados mais abstractos, que representam conceitos menos

tangiveis, mais subjectivos e mais simbolicos. Barracho(2010)

Os processos de raciocinio também variam consoante a amplitude de elaboracgao, esta
determina a quantidade de conhecimentos produzidos, bem como a complexidade das
interligacdes entre significados. Uma compreensdo mais elaborada exige uma maior
capacidade cognitiva, maior esfor¢co e controlo dos processos de pensamento. Assim,
mediante os indices de elaboragdo cognitiva produzir-se-ao niveis de memorabilidade
mais apurados, ou seja, a compreensao mais profunda cria significados mais abstractos,

com maior auto relevancia que tendem a ser lembrados facilmente. Olson et al (2009)
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Sobre o processo de raciocinar Damasio (2005:179;182) argumenta da seguinte forma:
“a finalidade do raciocinio é a decisdo, e a esséncia da decisdo consiste em escolher
uma opg¢do de respostas, ou seja, escolher entre a ac¢do ndo-verbal, ou uma palavra,
ou uma frase, ou uma combinagdo destas de entre as muitas possiveis no momento,
perante uma dada situagdo. (...) Decidir bem é escolher uma resposta que seja
vantajosa para o organismo de modo directo ou indirecto, em termos da sua
sobrevivéncia e da qualidade dessa sobrevivéncia. Decidir bem implica decidir de
forma expedita, decidir dentro de um enquadramento temporal apropriado para a

questdo do problema.”

O processo de atencdo traduz-se na capacidade de selec¢do de informagdes que o sujeito
assimila ignorando outras. A atencao selectiva ¢ especialmente influenciada pelas metas
dos consumidores accionados, pelas vivéncias pessoais e pelas situagdes que
experienciam. Porém, uma andlise elaborada indica-nos que a atengdo pressupde
percepcao e consciéncia, Olson et al. (2009:109) “a atenc¢do pressupoe selectividade.
Prestar ateng¢do a determinadas informagoes significa seleccionar, em um amplo
conjunto algumas e ignorar outras (...) a atengdo pressupoe consciéncia, intensidade e
empolgagdo.” Podemos afirmar que no processo de atencdo existem variacdes entre a
atengdo pré-consciente e a focal. No nivel focal a atengdo ¢ em grande parte controlada,
sendo que o consumidor decidird que estimulo seleccionar, dependendo das metas
estabelecidas. Quando os processos de atencdo atingem o nivel focal a compreensdo

intervém orientando a construcao de significados.

1.4.1.2. Atitude e intencdes

O conceito de atitude nos processos comportamentais dos consumidores ¢ um dos mais
estudados, dado que permite as organizagdes perceber qual serd a tendéncia para

consumir um determinado artigo, ou reagir a dado comportamento.

Thurstone (1931, 1974) defende que o conceito de atitude consiste na quantidade de
afecto que uma pessoa possui por um objecto. Por seu lado, Allport (1969) refere que a

atitude ¢ um estado neural e mental que possui uma capacidade a reaccdo, sendo
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estruturado por meio da experiéncia, que exerce ascendéncia directa, e/ou dindmica
sobre o comportamento. Do mesmo modo, Fazio, Her, Powell (1992) afirmam que a

atitude ¢ uma avaliagdo generalizada de um conceito efectuado por um sujeito.

Note-se que estas avaliagdes poderdo ser originadas por relagdes afectivas ou por
processos cognitivos. Sabe-se que o sistema cognitivo-afectivo, quando estimulado,
produz uma resposta imediata, que podera ser favoravel ou ndo, sem que exista uma
tomada de consciéncia sobre o produto em questdo. Assim, tendo como base os
processos classicos de condicionamento ¢ possivel afirmar que as avaliacdes geradas
através destes estimulos poderdo ser associadas a um produto ou marca criando deste

modo uma atitude.

O modelo do processamento cognitivo de tomada de decisdo evidéncia que uma
avaliacdo geral consiste na interligacao dos conhecimentos e significados, tendo como
objectivo ultimo analisar a relevancia pessoal do conceito e determinar se 0 mesmo ¢
favoravel ou ndo, assumindo uma atitude de aquisi¢do. Olson et al. (2009:130) definem
a atitude da seguinte forma: “Definimos atitude como a avalia¢do geral de um conceito
feita por uma pessoa. (...) Essas avaliagdes podem ser criadas pelo sistema afectivo ou
cognitivo.” InUimeras teorias permitem ao marketing tentar prever a atitude do
consumidor como sdo exemplos o modelo de atitude baseada no conceito de
multiatributo de Fishbein®, que tem por base comportamentos assentes em crencas
salientes, ¢ a teoria de acgdo racional, que identifica as atitudes dos consumidores;

porém sabe-se que quanto maior for o intervalo temporal entre a intencdo e o

% “0 modelo multiatributo de atitude desenvolvido por Fishbein descreve a formagdo da atitude como

uma fung¢@o decorrente das crengas dos consumidores acerca dos atributos e beneficios de uma marca. De
acordo com este modelo, uma atitude (A) com relagdo a um objecto (O) depende das crengas (¢) de um
consumidor acerca dos atributos (i) que esse objecto possui e das avaliagées ou pesos (p) desses atributos
(i). Desta forma temos A(O) = X ci . pi” in Giraldi Janaina de; Akemi lkeda, Ana; Carvalho, Dirceu
(2008 : 17)
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comportamento, mais susceptivel sera o consumidor a mudar a sua intencao. Por outro
lado, apds uma tomada de decisdo a atitude dai resultante poderd ficar em memoria,
sendo activada perante determinados estimulos. Por consequéncia, a esta accao poderao
ser adicionados novos conhecimentos resultantes de factores imprevistos, como
estimulos ambientais ou a conclusdo de um processo decisivo. Poderdo no entanto,
existir bloqueios que estimulardo outras hipoteses e/ou avaliagdes nas atitudes dos
consumidores; porém sabe-se que quanto maior for o intervalo temporal entre a
proposito € o comportamento, mais susceptivel serd o consumidor a mudar a sua
intencdo. Giraldi et al. (2008) Do mesmo modo, comportamentos cujos consumidores
dispdem de poucos conhecimentos e pouco envolvimento emocional sdo de dificil
previsdo, uma vez que as suas crengas salientes ndo sdo suficientes para justificar as
suas atitudes. E de dificil previsio um comportamento onde existem alternativas
identificadas e cujo sujeito possua atributos positivos para muitas das alternativas
existentes. Olson et al (2009:138) comenta as crengas salientes numa perspectiva de
marketing da seguinte forma: “as crengas salientes dos consumidores sobre
determinados produtos variam ao longo do tempo ou de acordo com as situa¢oes. Ou
seja diferentes conjuntos de crengas salientes sobre um produto podem ser activados
em situacoes distintas ou em momentos distintos, os consumidores tem atitudes mais
estaveis com a relagdo a objectos que tém um conjunto estavel de crencas.” Estes
autores referem também que a intensidade das crengas dos consumidores sobre
determinado objecto ¢ influéncia pela sua experiencia passada. Afirmam que as crencas
sobre os atributos tendem a ser vivida com maior intensidade quando baseadas no uso
real do produto. “Na verdade quando o conhecimento dos consumidores sobre o
produto ¢ limitado as suas atitudes com relagdo a marca podem se basear em
pouquissimas crengas Salientes. Em contraposi¢do suas atitudes com rela¢do a
produtos cuja relevancia é maiores tendem a se baseadas em varias crengas salientes.
(...) Desse modo as crengas salientes sobre atributos positivos exercem maior
influéncia do que as crengas fracas sobre atributos igualmente positivos.” Olson et al.

(2009:140)
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1.4.1.3. Tomada de decisao

A tomada de decisdo do consumidor ¢ um processo de integracdo, por meio do qual
associa conhecimentos, permitindo efectuar uma escolha entre dois ou mais
comportamentos alternativos, denominando-se, em termos cognitivos, como uma
intencdo comportamental. Olson et al. (2009:162) referem: “ uma decisdo envolve uma
escolha. As decisoes sempre exigem que se opte entre dois comportamentos distintos. O
principal processo na tomada de decisdo do consumidor, contudo é o processo de
integragdo por meio da qual o consumidor associa os conhecimentos para avaliar dois
ou mais comportamentos alternativos e selecionar um. O resultado desse processo é
uma escolha.” Existem comportamentos que sdo voluntarios, t€m como base uma
intengdo, reflectindo uma escolha consciente. Porém, existem comportamentos ndo
conscientes onde € possivel verificar uma intencdo e, por consequéncia, uma fomada de
decisdo; como exemplo, a aquisicdo impulsiva. Giraldi et al. (2008) Do mesmo modo,
comportamentos voluntarios que sao repetitivos, fundamentam-se em escolhas que
foram tomadas e reunidas em memoria, podendo também ocorrer sobre influéncia de
estimulos do meio. As tomadas de decisdo sdo baseadas em critérios que, quando
analisados e avaliados, permitem estabelecer uma hierarquia perante o consumidor.
Estes critérios possibilitam a elaboracdo de correlagcdes positivas relativamente ao
produto, ou ser, por oposi¢do, um elemento decisivo no processo de rejei¢dao, Olson et
al. (2009:171) “os critérios de escolha dos consumidores também variam quanto a
avaliagdo. Alguns sdo percebidos como consequéncias positivas desejaveis, outros
como o prego podem ser percebidos negativamente e considerados como consequéncias
desagradaveis. Os consumidores tendem a rejeitar alternativas de escolhas cuja
consequéncia sejam percebidas como negativa.” Quando um consumidor esta
consciente de que na sua decisdo existem critérios positivos e negativos, confronta-se
com a indecisdo, procurando, normalmente, adquirir mais informagdo sobre o produto
por forma a formular uma decisdo. O processo de integragdo que esta na base da tomada

de decisdo exerce duas fungdes essenciais, indicar as alternativas de escolha tendo como
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alicerce os critérios assumidos previamente e reflectir sobre a op¢ao tomada garantindo

a validacao dos critérios seleccionados.

Existem dois tipos de procedimentos de integracdo que evocam relevo nos processos de
avaliagdo e escolha: as estratégias de integragdo formais, e os procedimentos mais
elementares denominados de heuristica. No que concerne aos métodos formais, existem
modelos de integragdo compensatorios e ndo compensatorios. Nos compensatorios,
estdo subjacentes o somatorio de todos os atributos sobre os quais incidem as
consequéncias de uma escolha alternativa, de tal modo que originam no consumidor
uma avaliacdo global. Neste processo, o conceito de multiatributo assume particular
relevancia dado que uma avaliagdo negativa pode ser compensada por uma avaliagdo
positiva de um outro critério, as varias avaliagdes de cada critério de escolha ao serem

associadas formam uma avaliagdo geral do produto. Olson et al. (2009)

Todavia, nos processos ndo compensatdrios existe um pré-estabelecimento de critérios
que formulam os pardmetros minimos aceitaveis. Num processo de seleccao onde seja
aplicado este procedimento, apenas sdo analisados os produtos cujos critérios se
equiparem ou ultrapassem os parametros estabelecidos. Nesta perspectiva, a selec¢ao
por um produto alternativo ¢ colocada em andlise quando os parametros que
caracterizam o produto ultrapassem os critérios minimos estabelecidos do produto de
referéncia; como exemplo, temos a eliminacdo com base no aspecto. Este processo
baseia-se no estabelecimento de um valor minimo para cada critério, sendo seleccionado
um critério e eliminados os restantes; todas as alternativas que nao ultrapassem esse
critério sdo eliminadas. Os procedimentos de integracdo elementares sao baseados numa

(13

preposi¢do “se ...entdo...’

2

assumindo-se que num determinado evento estdo
directamente relacionados a uma acgao especifica, Olson et al. (2009:174) * na verdade
os processos de integragdo, sdo em sua maioria construidos no momento em que sGo
necessarios para s adequarem a situagdo em questdo. Isso sugere que em vez de seguir
estratégias fixas, os processos de integra¢do os consumidores sdo relativamente
simples, muito flexiveis e facilmente adaptados a variadas situagoes de decisao”. Neste
processo elementar, denominado heuristica, Olson et al. (2009) classifica e divide-o em
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trés partes: a heuristica de busca: que se baseia na procura de informacao relativa ao
objectivo; a heuristica de avaliagdo que consiste numa andlise e avaliagdo dos atributos
que estdo na base do objectivo; e a heuristica da escolha™, procedimento de comparagio
e avaliagdo das acgdes alternativas com o objectivo de escolher uma opgdo por varias
intencdes comportamentais, que variam em complexidade e especificidade. Estes
autores (Olson et al. (2009) referem que uma tomada de decisdo abrangente assenta
numa quantidade significativa de comportamentos de busca de informagao e de escolhas
alternativas permitindo uma andalise mais aprofundada, resultando numa escolha
adequada ao objectivo inicial. De igual modo enunciam que um comportamento de
escolha rotineiro baseia-se num plano de decisdo previamente assimilado, sendo
activado de forma automatica perante um estimulo, “o comportamento de escolha
rotineiro, o seu processo cognitivo é exiguo ou praticamente inexistente. Comparado a
outros este comportamento rotinizado exige quase nenhuma capacidade cognitiva ou
controlo consciente. em esséncia, um plano de decisdo previamente aprendido e ativado
na memoria e levado a cabo de forma relativamente automdtica pra gerar o
comportamento de compra” Olson et al. (2009:176). Neste comportamento, a variavel
cognitiva ¢ praticamente inexistente. Apesar da existéncia dos processos de decisdo,
uma intengdo de aquisi¢do pode, em qualquer momento, ser alterada se as circunstancias
ambientais dificultarem a aplicacdo do plano. Do mesmo modo, acontecimentos
imprevistos podem mudar a inten¢do de compra, dado que poderdo estimular ofertas
alternativas que até aquele instante estavam ocultas. Por outras palavras, os efeitos
ambientais podem assumir-se como catalisadores para a interrup¢do de um processo de
decisdo, uma vez que ao adicionar novas informagdes estabelecem-se correlacdes
informativas e portanto, novos objectivos. O dano que os efeitos ambientais podem
causar numa estrutura de decisdo dependerda da forma como os consumidores
interpretam essa inclusdo, isto €, se o evento interrompido possuir importancia o
consumidor retomard a ac¢do, mas se o estimulo ambiental for forte pode bloquear

definitivamente o processo, activando outros critérios e criando diversos processos

1% Consultar em anexo os exemplos heuristicos do consumidor desenvolvido por Hoyer (1984)
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heuristicos ou de decisdao. Olson et al (2009:180-181) aludem que: “os factores
ambientais podem influir na tomada de decisdo do consumidor ao interromper o fluxo
em andamento do processo de resolu¢do de problemas. Foram identificados quatro tipo
de eventos interruptores. Em primeiro lugar podem ocorrer quando informagoes
inesperadas (inconsistentes com as estruturas estabelecidas) sdo encontras no
ambiente. Em segundo lugar, estimulos ambientais proeminentes podem interromper
um processo de resolu¢do de problemas. Em terceiro, os estado afectivos, como as
disposi¢oes de humor, podem interromper o processo de decisdo. Em quarto lugar, os

’

conflitos que surgem no decorrer de tomada de decisdo de compra.’

pretagdo Processos cognitivos
<—— v
ntos, E——
cas
racao
¢oes
lsdo
|
v
<

llustragdo 1: Modelo de Processamento Cognitivo de Tomada de Decisdo do Consumidor

Fonte: Adaptagdo de Olson, et al. (2009).
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1.5. A personalidade do consumidor - modelos teéricos

Sao varios os modelos tedricos que tendem a explicar os processos afecto-cognitivos
que originam uma escolha e por consequentemente um comportamento. De acordo
Pavlov (1954) apud Pasqueli; L. (2000) a considera que o comportamento ¢ incentivado
por estimulos que originam uma resposta. Pasqueli (2000) referencia que as teorias de
Pavlov assenta em respostas comportamentais originarios em reflexos incondicional,
inato, em vez de aprendidos, outros sdo originarios em reflexos condicionados, sendo
que a repeticdo constante desses estimulos originam ou eliminam respostas fisiologicas

e psicologias no ser humano.

Aplicando esta teoria ao comportamento de consumo, verificamos que os multiplos
estimulos fornecidos pelas publicidades criam no homem uma resposta condicionada

que o permite responder a esse mesmo estimulo.

Ao longo da historia das ciéncias humanas t€ém surgido multiplas teorias que permitem
caracterizar e explorar os tragos caracteristicos da personalidade, nas quais Carvalho
(2009) destaca as teorias classicas desenvolvidas por Freud, Horney e Erikson que

relacionavam o temperamento com o caracter ¢ a personalidade

Para Pasqueli (2000) a teoria desenvolvida por Kretschmer''(1925) foi a primeira a
descrever o estado vegetativo, bem como a classificacio e o diagnostico entre a
esquizofrenia e a psicose maniaco-depressiva. A sua teoria assentava em 3 aspectos
fundamentais: o asténico (individuo com caracteristicas de atrofia baixo, magro, fraco);
o atlético (individuo musculado); e o picnico (individuo gordo e atarracado). Estas

caracteristicas fisicas estariam associadas as caracteristicas da personalidade e no

" Ermst Kretschmer (1888-1964) na sua investigacdo permitiu-lhe estabelecer trés topologias de
personalidade, sendo o primeiro a descrever o estado vegetativo persistentes denominado sindrome de
kretschmer. (fonte : http://www.britannica.com/EBchecked/topic/323447/Ernst-Kretschmer)
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extremo a patologia mental. Nesta perspectiva, o extremo significaria, por exemplo, que
0os obesos tém mais predisposi¢do para o desenvolvimento de psicose maniaco-

depressiva e os magros a timidez.

Por outro lado Pasqueli (2000) refere que, a teoria Seldon (1970)'* baseia-se nos
somatotipos, que associavam as caracteristicas de personalidade com os tracos fisicos.
Esta tipologia era constituida pelos endormorfos (uma sujeito cuja a sua actividade ¢
centrada no aparelho digestivo); mesomorfos (ac¢do centralizada nos musculos e no
sistema circulatério); os ectomorfos (actividade baseada e suportada no sistema

nervoso).

Pasqueli (2000) refere ainda que Gaston Berger (1963) com Rene Le Senne (1963)"
Elaboraram uma teoria a partir do estudo de Gerardus Haymans e Diirk Wiersman
(1919) cuja investigacdo se baseava na hereditariedade dos tracos psicologicos, que
permitiram criar trés grupos distintos: emotividade, actividade e ressonancia. Berger e
Le Senne (1963) tendo como base esta tipologia sugerem varios tipos psicologicos
definidos tendo por base trés caracteristicas essenciais: a emotividade, a actividade e a
ressonancia. Na tipologia assente na emotividade o sujeito possui a propensao para ser
dominado pelas emocgdes. No perfil psicoldgico baseado na actividade, o individuo pode
ser activo ou passivo. Por ultimo, nos caracteres cuja esséncia assenta na ressonancia,
salientam-se comportamentos que evidenciam condutas primarias ou secundarias. A
partir destas caracteristicas, Berger ¢ le Senne (1963) formulam uma escala para a
definicdo da personalidade comportamental composta por oito tipologias, a saber:
emotivo/activo/primario; emotivo/activo/secundarios; emotivo/ndo activo/primadrio;

emotivo/nao activo/secundario; nio emotivo/activo/primarios; nao

12 William Herbert Sheldon (1898-1977) a teoria foi apresentada pela primeira vez em 1950 no livro
Atlas of Men, sendo sua teoria aplicada actualmente na medicina desportiva.

13 . .. , o~ . o~ yy. .. .

Segundo le Senne o individuo é uma associagdo de disposi¢des genéticas que o sujeito possui desde o
seu nascimento e que compdem o esqueleto mental do individuo e os elementos que o ser humano vai
adquirindo durante a sua vivéncia.
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emotivo/activo/secundario; nao emotivo/nao activo/primarios; nao emotivo/ nao

activo/secundario.

Porém na segunda metade os século XX, os tedricos utilizaram a teoria psicanalitica de
Freud para definir o comportamento do consumidor. Freud (1981), na sua teoria propde
que as personalidades sdo compostas pelo Id, Ego e o Super-Ego, em que o
comportamento humano ¢ fundamentalmente orientado pela pulsdo. Sendo a pulsao
uma forca energética que orienta o organismo numa determinada direc¢ao e objectivo,
visando assim, a redu¢do da tensdo proveniente de uma excitagdo corporal. O Id
representa 0s processos primitivos do pensamento, os impulsos na procura de
gratificagdo imediata. O Ego representacdo da razio ¢ o bom senso, controla os
impulsos do Id. O Super-Ego, para Freud (1981), representava a consciéncia, os valores
e a moral social. Segundo Freud a personalidade estrutura-se a partir de quatro fases, a
oral (lano de existéncia); a anal (depois dos 2 anos, sendo centrada nos processo de
eliminagdo); a falica (entre os 3 aos 5 anos, sendo nesta fase que a crianga experiéncia o
complexo de Edipo, estrutura-se o Super-Ego e existe um interesse indiferenciado pelos
orgdo genitais); a genital (dos 6 aos 12 anos, verificando-se um abrandamento da
actividade pulsional, as experiéncias afectivas anteriores sdo sujeitas a um
recalcamento). Porém, o investigadorea alemd Horney '* (1969), Defende,
contrariamente a Freud, que a sociedade cria mecanismos institucionais que propiciam e
enquadram o desenvolvimento da personalidade. Cré que a ansiedade ¢ o resultado do

estado de dependéncia da crianga, no qual o controle da ansiedade, ¢ realizado a partir

14 Karen Horney (1885-1952) questionou e analisou as teorias tradicionais levando- a questionar alguns
pontos de vista freudianos em particular a sua teoria da sexualidade. As experiencias como psiquiatrica
permitiu-a identificar 10 padrdes de necessidades neurdticas que culminaram na sua teoria sobre a
neurose (1. A necessidade de afecto e aprovacdo;2.A necessidade de um parceiro; 3 A necessidade
de poder;4. A necessidade de explorar os outros;5. A necessidade de reconhecimento social;6. A
necessidade de admiragdo pessoal;7. A necessidade de realizagdo pessoal;8 A necessidade de auto-
suficiéncia;9 necessidade de perfeicdo;10 necessidade derestringir  praticas de  vida)

:Fonte(http://www.britannica.com/EBchecked/topic/272054/Karen-Horney).

40



da socializagdo com outros. Por outro lado, o contrario também ¢ observavel, em
atitudes de rebelido contra os demais manifestando ansia pelo poder e dominagdo,
criando relagdes de distanciamento e autonomia. Nesta perspectiva, a personalidade ¢
construida a partir de trés aspectos o condescendente, o agressivo e o isolado. A
metodologia de Horney torna-se util para a compreensao do contexto interpessoal do

processo de compra de um produto.

Nos estudos realizados por Kernan (1971) para o entendimento do comportamento de
compra, usou um instrumento desenvolvido por Cohen, o CAD. Este instrumento ¢é
constituido por um teste de personalidade que permite elaborar um diagnéstico do
comportamento do consumidor através de trés escalas baseadas no estudo de Horney,
mas também, fundamentado na teoria construtiva das neuroses. Neste contexto, € por
forca da influéncia dos métodos de seleccao, nasce o método de analise comportamental
assente nos tracos de personalidade, que procurou referenciar os individuos através de

escalas de mensuragdo operacionalizaveis.

Dos métodos mais conhecidos destacam-se o Edwards Personal Preference Schedule
(EPPS- desenvolvido por Allen L. Edwards, e utilizado por Franklin Evans(1959) no
seu estudo, sendo um teste de personalidade derivado da teoria de Murray (1938) que
define a personalidade como um resultado da ac¢do de 15 critérios de necessidade e
motivagdes (realiza¢do, deferéncia, ordem, exposi¢do, autonomia, filiagdo, analitico,
seguranca, poder, humilhagdo, afecto, mudanga, resisténcia e heterossexualidade. Sente
este método utilizado em situagdes de aconselhamento em que as respostas sdo alvo de
uma analise criteriosa) e o inventario de personalidade ndo projectivo de Murray ( este
método de avaliacdo desenvolvido por Murray (1938) é composto por uma avaliagdo da
personalidade baseada nas necessidades individuais. Sendo estas necessidades
diferenciadas ao longo da vivéncia, como tal, o seu publico-alvo surge dos 16-85 anos.
Para este investigador a personalidade ¢ constituida por uma sucessdo de necessidades,
motivos e forcas ambientais. Na sua analise Murray (1938) afirma que as necessidades
psicogéncias funcionam ao nivel do inconsciente e sdo elementos caracterizadores da

personalidade do sujeito. Na sua teoria de avaliagdo da personalidade identifica 24
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necessidades: Necessidades de ambicao (Realizacgao, Exposicao,
Reconhecimento); Necessidades materialistas (Aquisi¢cdo, Construcdo, Ordem,
Retencdo); Necessidades de energia (Humilhagdo, Autonomia, Agressdo, A culpa
Evitar, Deferéncia, Dominancia); necessidade de afecto (Filiagdao, Nutri¢do, Diversao,
Rejeicdo, Segurancga): Necessidades de Informacdo (conhecimento e exposicao)
Recentemente, Mowen (2003) descreve uma nova abordagem para compreender o
impacto dos tragos no comportamento do consumidor, através do modelo 3M de
personalidade e Motivacdo, no qual identifica quatro niveis hierarquizaveis de
caracteristicas comportamentais, as superficiais, situacionais, compostas ¢ elementares.
Os tracos superficiais sdo definidos como uma disposi¢cdo duradoura para agir dentro
dos dominios especificos do contexto, como ¢ exemplo a compra compulsiva. Os tragos
situacionais sdo definidos como a disposicdo para agir dentro de determinados
contextos. Os tracos elementares sdo constituidos pelas predisposi¢des basicas do
individuo, sendo que as combinagdes entre os atributos elementares geram os tragos

compostos.

Sirgy (1982), por seu lado, procura estabelecer uma relagdo entre a imagem que um
consumidor possui de si e os produtos que consome. Este autor explora o possivel
distanciamento entre “eu ideal” e o real, por forma a compreender as influéncias geradas
pelo simbolismo social representado pelos produtos, e se este se constitui como um
elemento caracterizador da imagem que o consumidor faz de si proprio. As situagdes de
consumo podem ser influenciadas por factores ambientais temporarios, como a exemplo
o contexto social onde a decisdo ocorre. De forma a estudar este tipo de situagdes o
modelo de Attention Social Comparison Interaction (derivado das teorias de Deutsch e
Gerrard (1955), Kelnan (1971), sua fundamentacgdo tedrica inicial referéncia a influéncia
dos grupos sobre o comportamento do consumidor, identificando-o e estratificando-os
por trés niveis de pressdo: informacional, utilitaria e valor-expressivo. Segundo Bearden
e Rose (1990) o consumidor que ndo procura uma igualizagdo aos demais elementos do

seu grupo social tende a comprar de modo independente, (acompanhado ou sozinho).
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Por outro lado, os individuos que possuem uma alta tendéncia/necessidade de

igualizagdo, frequentemente alteram os planos quando estdo acompanhados.

Outro método utilizado para a identificagdo das diferengas individuais entre os
consumidores, ¢ a denominada analise psicografica. Esta apresenta uma classificacdo do
consumidor por grupos, de acordo com o seu estilo de vida. Porém, dos estudos citados
0s que apresentam uma maior taxa de sucesso, sao as pesquisas que procuram analisar a
personalidade, partindo do principio que a personalidade influéncia a escolha do
consumidor, tendo como premissa a ideia de que o comportamento exprime o caracter
do consumidor e por consequéncia, permite identificar o método de escolha do produto.
Sobre a influéncia da escola sueca, nomeadamente de Blomqvist (1989), Warneryd
(1989) e Olander (1990) procuraram relacionar os produtos com a imagem e posi¢ao

social dos consumidores.

Ajzen e Fishbein (1975), por sua vez, defendem um modelo assente no principio que a
intencdo do comportamento se pode deduzir da atitude face ao produto, infere-se que a
intengdo ¢ desencadeada pela forca da crenga que o sujeito tem do produto. Por seu
lado, o modelo de Ajzen e Fishbein (1980) estabelece uma relacao entre a intencao de
compra, a atitude face ao acto de compra e a norma subjectiva que estd implicita,
(assumindo a influéncia do ambiente social entendida e exercida pelo grupo). Neste
modelo estdo presentes dois factores fundamentais, o conceito que pensamos que 0s
outros assumem de nds e a tendéncia a subjugarmos a essas expectativas. De entre os
modelos de andlise comportamental associados a psicologia social destacam-se o de
Fazio et al. (1985) e o de Zajonc (1980). No modelo Zajonc, ¢ tacita a ideia de que os
afectos e 0s processos cognitivos sdo controlados por sistemas separados e parcialmente
independentes. O tratamento cognitivo da informacao ¢ influenciado pela experiéncia e
pela cultura dos sujeitos. Fazio et al. (1985) por sua vez, revelam que a percep¢ao
selectiva ¢ o elemento que conduz a uma atitude imediata face ao produto, sendo esta
reforcada pela percepcdo das normas. De acordo com a teoria do julgamento social de
Sherif e Hovland (1967) a posicao de um individuo face a um objecto social baseia-se

no grau de interesse perante o tema de acordo com os valores do sujeito e a situagdo em
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que se proporciona. Sherif et al. (1967) define-o como a

Reputagéo

da Marca implicacdo pelo objecto que dependera exactamente das

| posicdes que estdo de acordo com o individuo, criando o
i I efeito de assimilagdo ou rejeigdo. A complexidade dos

comportamentos de compra em conjugacdo com a

‘ multiplicidade e variedade dos factores de influéncia gerou

a vontade por alcangar processos de sintese que

permitissem medir a realidade com a ajuda de estruturas

Ilustragéo 2: Adaptacao do simplificadas, exemplificando as multiplas correlagdes

modelo comportamental Selnes que podem ser estabelecidas na relagdo entre a qualidade,

g‘;‘rl(t)eéz‘ggga;’tagéo de Garcia ¢ gatisfacio, imagem corporativa, reputacio a fidelizagdo do

cliente. Contudo, estes factores tém como base o

mecanismos causais, de que sdo exemplos os modelos comportamentais desenvolvidos

por Selnes (1993), Sandvik and Duhan (1996), Adreassen and Lindestad (1998),

Nguyen and Leblanc (1998), Bloemer, Ruyter e Peeters (1998) e Seté (2003). Porém,

para os autores Fisher e Dubé (2005) e Meyers-Levy (1988,1989) existem diferencas no
comportamento processual cognitivo entre os géneros, masculino e feminino.

Tal facto ¢ surpreendente, sobretudo, quando se aborda

quaicace I a questdo de um ponto de vista da constru¢do de uma

fidelizagdo. Melnyk, Osselaer e Bijmolt (2009)

‘ ‘ referenciam que a elaboragdo de expectativas e
aldade

lealdade difere entre géneros, de tal forma que, os tipos
reputacao -

llustragéo 3 Adaptagdo do modelo ~ entre géneros, baseado no senso comum, referencia que a
comportamental de Sandvik and
Duhan

de abordagem e as respostas aos programas de

fidelizagdo sdo distintos. O esteredtipo mais usual

mulher exibe com maior frequéncia, enquanto
Fonte: Adaptagdo de Garcia e consumidor, um comportamento de fidelizacdo, como
Caro (2008) . . T
exemplo, um servico personalizado individual,

subjacente a ideia que o sexo feminino tende a focalizar-se em relagdes diaddicas
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Blumstein & Schwartz (1983) e Hansen (1987). Todavia, investigadores como Meyers-
Levy (1988) sugerem que as mulheres devem ser os consumidores mais leais, pois, nas
suas relacdes ilustram mais interdependéncia. Este autor referencia que as mulheres
procuram manter relacionamentos, porquanto afirmam que as relagdes sociais fazem
parte da sua identidade. Por posi¢do, os homens ocidentais, assumem mais a sua
individualidade e independéncia, no esfor¢o de projectar uma imagem social de
singularidade e personalidade, sugerindo que as relagdes e associagdes sociais sao
secundarias as preocupagoes individuais. Melnyk et al (2009), afirmam no entanto, que
0 género masculino evidéncia um comportamento de fidelizacdo quando o objecto de
lealdade ¢ um grupo, ou seja, os homens apresentam comportamentos de fidelidade
quando estdo em grupo ou associados a uma determinada organiza¢do. Do ponto de
vista do consumo entre géneros, as mulheres s3o mais leais aos colaboradores
individuais do que os homens, em detrimento da lealdade feminina para com uma
empresa / marca dado que, obtém satisfacdo na construcao de uma relacdo de anonimato
com a organizacdo. Este facto reflecte-se na distribui¢do do poder e na apropriagdo de
recursos entre uma empresa e seus colaboradores. Melnyk et al (2009) Nas empresas
cujo publico-alvo ¢ o sexo masculino a distribuicdo do poder e a captagao de recursos ¢
controlado mais pela organizacio do que pelo colaborador. Para este tipo de
organizagdes a estratégia publicitaria passa pela enfatizacdo de temas de grupo para

cativar o consumidor.

Contrariamente ao senso comum, Melnyk et al, (2009) evidenciam que os consumidores
do sexo feminino nem sempre mostram um sentimento de lealdade acentuada,
contrariamente aos consumidores do sexo masculino. Existe uma maior probabilidade
das mulheres sairem da sua rotina de consumo e dirigirem-se a outra loja, se essa
mesma loja for recomendada por um amigo, mesmo que fique mais longe da sua area
residencial ou de conforto. Apesar deste comportamento, as consumidoras tendem a
desenvolver e manter a sua lealdade a individuos. Este comportamento também se
reflecte no processo de venda directa, ou seja, quando uma venda directa é concretizada

com sucesso, ¢ 0 atendimento supera as expectativas criadas, ao confrontar-se com um
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programa de fidelizag¢do, as mulheres tendem a transferir o conceito de fidelizacdo da
Marca, para o funcionario que lhes atendeu. Ao efectuar esta transferéncia, o
consumidor muitas vezes depara-se com a divida de se manter fiel ao empregado ou a
empresa, no caso de este abandonar a organizagdo Bendapudi e Leone, (2002). De um
ponto de vista organizacional, a distribuicdo de poder numa organizagdo cujos clientes
alvo sdo o publico feminino, existe uma maior dependéncia da organizagdo aos seus
colaboradores, dada afectagdo que as clientes depositam nos funciondrios Collis e
Montgomery, (1995). Este tipo de situacdo torna-se problematica na medida em que,
existe um aumento na deser¢dao de clientes proporcional ao aumento do publico-alvo
feminino, quando na base de dados da organizagdo se verifica um aumento da clientela
feminina. De modo a prevenir esta situacdo varias técnicas sdo aplicadas no seio
organizacional como a rotagdo dos colaboradores e o estreitamento na relagdo com a

equipa com o objectivo de sobreposi¢ao a relagao individual.

No mesmo estudo Melnyk et al (2009), mencionam que, as consumidoras ilustram um
comportamento de consumo associativo, preferindo uma relagdo distante quando o

objecto de consumo ¢ sinénimo de destaque social.

As diferencas no comportamento de consumo entre compradores masculinos e
femininos sdo opostas, num polo existe uma preferéncia por um atendimento
personalizado e exigente. No oposto uma relagio de associativismo e,
subsequentemente, de anonimato, de tal forma que podera afectar os locais de compra.
Por exemplo, um proprietario de uma pequena loja procurara estabelecer e desenvolver
estratégias comerciais que apelem ao publico feminino por oposi¢do, uma cadeia

multinacional apresenta um posicionamento no mercado oposto.
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1.6. Consumidor e a sua relagdo com as Marcas

Esta divergéncia entre géneros permite que cada consumidor estabeleca diferentes elos
relacionais com as Marcas ou produtos. A utilizagdo de Marcas por parte dos
consumidores serve, de certo modo, para eliminar o risco na utilizacdo de um produto,
dado que as caracteristicas de unicidade de um bem s3o entendidas como um sinal de
qualidade e de reputagdo Hellofs e Jacobson, (1999); Kamins, Alpert e Perner, (2003).
De tal maneira que este comportamento influéncia nos gestores, a constru¢do de uma
imagem que procura reflectir os ideais da companhia Erdem e Swait (1998), como
objectivo de obter vantagens competitivas. Ao estudar este processo podemos verificar

que a Marca € vista como um activo-chave Davis (2000) e Ambler (2003).

Para as empresas, o investimento em activos intangiveis cria, numa primeira analise,
obstaculos competitivos Yoo (2000). Falkenberg (1996) refere que a analise incrementa,
no valor da Marca, atributos que permitirdo alcancar favorecimento, a exemplo, permite
desenvolver elementos facilmente identificaveis que tornardo a Marca numa referéncia
na mente dos consumidores, entre outros. Estes beneficios sdo exemplificados através
do patriménio liquido da Marca, transformando-a num padrao para o consumidor e,
consequentemente, numa intengdo de compra Cobb-Walgren (1995), materializando-se
na percepcdo de qualidade do produto por parte do consumidor Dodds, Monroe e
Grewal (1991), na aderéncia as extensdes da Marca Aaker, Keller, (1990);
Rangaswamy, Burke e Oliva (1993), Bottomley e Doyle (1996), e na indiferenca aos
precos Erdem, Swait e Louviere (2002). A obtengdo de vantagens permite aos gestores
desenvolver planos estratégicos que conduzam a um valor acrescido para o consumidor
Woodruff (1997) criando necessidades e elos de compromisso com o comprador. Este
compromisso € encarado como uma atitude de afeicao psicoldgica Bottomley e Doyle
(1996) que induz no individuo um sentimento de afecto perante uma Marca originando
impermeabilidade para uma mudanga. Esta posi¢do ¢ estimulada pela experiéncia do
consumidor com a Marca, mas também, pelas varidveis e relagdes criadas em torno do

individuo. Chaiken, Liberman, e Eagly (1989) observam que individuos associados a
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uma Marca podem criar resisténcia a novas informagdes relativas a produtos similares
de outras Marcas, implicando que estdo dispostos ndo sd, a usufruir da Marca mas
também, a defendé-la de outras concorrentes (corroborados pelos estudos de Alpert et al
(1995); Carpenter ¢ Nakamoto (1989); Hellofs et al (1999); Kardes e Kalyanaram
(1992); Kamins, et al, (2003). Por outro lado, teorias como as de Nguyen and Leblanc
(1998), créem que a capacidade para analisar a qualidade de um produto, previamente,
difere muito de produto para produto, de tal forma que a qualidade, satisfa¢do, imagem
corporativa, e reputagdo sdo as varidveis mais utilizadas para investigar o
comportamento do consumidor dado a sua origem causal. Kamins et al. (2003) no seu
estudo, evidenciam que as cinco principais marcas lider estudadas por categorias, foram
erradamente vistas como empresas secunddrias, ndo lideres, pelos consumidores. No
estudo efectuado por Walsh e Mitchell (2005) ilustram que, ao aumentarmos a idade do
consumidor e reduzirmos a sua escolaridade, as caracteristicas lideres da marca sdo
esbatidas, dando origem a um processo de indistingdo. Esta falha pode ter efeitos
nefastos, para a verdadeira empresa pioneira que ndo ¢ identificada como tal, e, deste

modo, ndo beneficia dos efeitos favoraveis dessa classificagao Kamins et al (2003).

A complexidade dos comportamentos de compra com a multiplicidade e variedade dos
factores levou ao desejo de alcancar uma a sintese para medir a realidade com a ajuda
de estruturas simplificados, a exemplo, os modelos comportamentais apresentados
anteriormente dos quais se destaca o modelo de Seté (2003). Esta estrutura indica o
comportamento do consumidor e as suas relagdes com um produto como resultado,
numa primeira fase, da confianga perante a marca que originara um processo, posterior,
de satisfacdo e lealdade. Por outro lado, ¢ na confianca, € na sua experiencia pessoal
com o produto que resultard, na mente do consumidor, uma imagem corporativa com

atributos que o referenciardo para a Marca.
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ilustragdo 4: Adaptacdo Modelo de comportamento estudado por Seté. Fonte: Adaptacdo de Garcia e Caro
(2008)

A representacdo de um modelo permite através de uma visdao global uma percep¢ao de
conjunto que enriquece a compreensdo da matéria em causa. Segundo o ponto de vista
de mercado, estas relagdes assumem uma avaliagdo subjectiva que permite as empresas
identificar o factor de intengdo para uma compra futura. No seu processo de analise,
varios investigadores estudam as avaliacdes dos consumidores e estabelecem relagdes
com o comportamento futuro, tendo por base a metodologia de modelagem de equacdes
estruturais. Para Pedhazur & Schmelkin (1991), existe uma preocupagao generalizada,
por parte dos estudiosos desta matéria, em apresentar avaliagcdes conclusivas, uma vez
que este conceito ¢ um dos mais polémicos em termos filosoficos e cientificos. Os
modelos apresentados possuem um significado causal, dado que sdo definidos por
equacdes estruturais que representam a hipotese de pesquisa sobre as relagdes entre as
variaveis. No entanto, existem uma série de contradi¢gdes na literatura analisada no que
concerne as relagdes causais entre estas varidveis. Alguns autores propdem que a
percepcao da qualidade de servigo ¢ um determinante na avaliagdo da imagem
corporativa Bhattacharya, Haygreeva e Glynn, (1995); Andreassen et al., (1998). Outros
pesquisadores referem que apenas o inverso ¢ verdadeiro Bitner (1992); Nguyen et al.,
(1998). Ao mesmo tempo, argumentam que a qualidade ¢ um motivo de satisfagdo
Cronin e Taylor, (1992); Rust e Oliver, (1994). Assume-se que a qualidade percebida ¢é
a “impressdo geral do consumidor da aparente inferioridade/superioridade da

organiza¢do e seus servigos” Bitner e Hubbert, (1994:77). “4A imagem corporativa é
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definida como as percepgoes a respeito de uma Marca, reflectida pelas associagoes que
cria em memoria” Keller (1993:3). “A satisfagdo é um juizo que o consumidor possui a
nivel sensorial, consciente ou inconsciente, e que liberta uma resposta de prazer, na
usufrui¢ao do bem ou servico” Oliver (1997:13). E, finalmente, existem autores que
consideram a satisfagdo como elemento determinante da imagem corporativa Low &
Lamb, (2000); Grace e O’Cass (2005), enquanto outros, entendem a imagem
corporativa como uma componente fundamental para a satisfagdo Andreassen, et al.
(1998); No entanto, Garcia, et al, (2008) afirmam que estes mddulos ndo sdo
representacoes de processos causais, como tal ndo sao apropriados para uma pesquisa de
mercado, créem que numa andlise comportamental do consumidor existe um
delineamento transversal, uma vez que as varidveis de atitude ndo devem ser entendidas
unidireccionalmente. Por outro lado, as atitudes ndo devem ser manipuladas pelas
organizagOes, defendendo igualmente, que a ligacdo entre eles ¢ a mediada pelas
expectativas, argumentando que existe um processo ciclico na mente do consumidor

apOs 0 primeiro servico.

1.6.1 Confianga

A abertura de mercados influenciou nas organizagdes a procura de novos meios para
entender os paradigmas que enfrentam, pois o rapido crescimento das economias
emergentes e consequente concorréncia Davis, (2000); incute nas corporagdes o apelo
pelo desenvolvimento de novas relagdes com os seus clientes e fornecedores, de tal
modo que o servigo prestado ¢ orientado tendo em conta as singularidades dos clientes.
Assim, ¢ solicitado as organizagdes qualidade e capacidade produtiva de modo a
personalizar o servico de apoio ao cliente, aumentar os indices de satisfagdo e resultados
operacionais Reichheld & Schefter (2000) Estudos como o de Set6 (2003) indicam que
a confiangca ¢ uma das principais vantagens para o aumento do desempenho. Berry
(1996:42) afirma que “A natureza inerente aos servigos e a perda de confianga vivida
na América coloca o indice de confiangca como a poderosa ferramenta relacional de

uma empresa”. Spekman (1988) sugere que a confianga ¢ a “pedra angular” das relagdes
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a longo prazo. Reichheld & Schefter (2000:107) afirmam que “para ganhar a fidelidade

dos clientes, primeiro tém de ganhar a sua confiang¢a”

As empresas obtém a confianca dos consumidores pelo modo como gerem a
satisfacdo, mas também pela forma como o vendedor interage e influéncia as ac¢des do
cliente. Coulter & Coulter, (2003), na sua investigacdo, notaram que a venda pessoal
assume um importante papel na comunicacdo de marketing e na transmissdao da
confianga, referindo que a natureza da relacdo o consumidor com a empresa € tao
importante, como as caracteristicas do produto na fomentacao da lealdade e satisfacao.
Esta perspectiva poténcia a mudanga no comportamento empresarial. As organizagdes
tornam-se intermediarias na relagdo produto/cliente, assumindo uma ac¢do na qual o
cliente pode ser levado a consumir ou a rejeitar o produto. Reichheld, et al. (2000), no
seu estudo sobre a confianca na internet, enfatizam que a fidelizagdo do consumidor
para o produto adquirir-se, se o cliente tiver confianga no modelo de negodcio pelo qual a
marca actua no mercado, ou seja, se o cliente opta por comprar um produto que nao esta
a ver, muitas vezes cancela a compra pelas duvidas que existirdo, eventualmente,
relativamente a fiabilidade do nego6cio. Urban, Sultan e Qualls (2000) sugere que a
confianga do consumidor ¢ fundamental na formagdo de uma relacdo estreita com o
cliente, e na solidificacdo de uma quota de mercado. Outros estudos descrevem, ainda,
que a confiangca do consumidor ¢ fundamental no estabelecimento do compromisso
relacional entre organizacdes e consumidores Gundlach e Murphy, (1993); Nooteboom,
Berger ¢ Noorderhaven (1997); Spekman, (1988); Tax, Brown e Chandrashekran
(1998); Garbarino e Johnson, (1999).

Doney & Cannon, (1997), evidenciam, que uma palavra positiva do consumidor auxilia
a fidelidade ao produto e amplia o seu alcance, actuando como propaganda gratuita,
divulga¢do de informagdes sobre experiéncia, ou grau de satisfagdo com o produto,
proporcionando um recrutamento automatico de novos utilizadores. Outra perspectiva
sugere que a confianga nasce quando o sujeito acredita que a organiza¢dao que o recebe
ird agir dentro das suas expectativas, ndo expondo ou aproveitando-se das suas

vulnerabilidades, sendo capaz de aconselhar de uma forma confidvel sobre os produtos,

51



Pavlou e Fygenson (2006). Doney et al. (1997) e Garbarino et al. (1999), adoptam uma
definicdo de confianga na qual considera-a como uma crenca na estrutura de uma
organizacdo, de que esta ¢ confiavel, honesta e benevolente. Wu e Chen (2005), referem
que a confianca baseada na reputacdo de uma Marca pode afectar positivamente o
comportamento de consumo. Por outro lado, a confianca influéncia, também,
afirmativamente a relacdo vendedor-comprador reduzindo a incerteza do comprador.
Nesta relagdo, e sob o ponto de vista do consumidor, o vendedor podera ser confiavel se
possuir informagdes relevantes sobre o servigo ou produto, bem como capacidade de

interac¢ao Lagace (1991).

De igual modo, Chang e Chieng (2006), na sua investigagdo, evidenciam que a
confianca tem uma influéncia significativa sobre as crengas subjectivas de uma pessoa).
Nessa andlise, se um consumidor confia numa organizagdo, a pressao social para manter
essa confianga ird aumentar. Coulter, et al. (2003) indicam que os factores com maior
relevancia, no desenvolvimento da confianca entre uma Marca ¢ os seus clientes sdo: a
competéncia, a personalizacdo, a confiabilidade e a prestabilidade, em particular, se o

cliente tem pouco conhecimento sobre o produto ou sobre a organizagao.

Com base na literatura sobre o consumidor e comportamento existente, Moorman,
Deshpande & Zaltman (1993), Sorrentino, Holmes, Zana e Sharp (1995), Sirdeshmukh,
Singh & Sabol (2002) propdem um modelo conceptual, baseado na confianga e
comportamento do consumidor; para estes autores, a definicao tipica de confianca tem,
como termo comportamental uma vontade de se associar com um parceiro de troca, em
quem se pode contar. Morgan e Hunt, (1994:23) definem confianga como “uma
confidéncia baseada num intercambio fiavel e integro com o socio” Moorman et al,
(1993); Ganesan, (1994); Mayer, Davis e Schoorman (1995), sugerem um conceito
cognitivo e avaliativo que propde uma reflexdo sobre o grau de confianca depositada,
tendo como retorno a confiabilidade e integridade do parceiro. Estes autores definem a
confianga como um conjunto de expectativas geradas pelo consumidor relativamente ao
prestador do servigo, sendo que esta podera ser invocada sempre que exista um desvio

nos acordos relacionais estabelecidos. Este conjunto de expectativas pode ser
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direccionada, para a pessoa de contacto ao servico enquanto nucleo, ou para a empresa
como um todo Crosby e Stephens, (1987); Doney, et al., (1997). Sirdeshmukh, et al.
(2002) postulam que o vinculo empresa-consumidor se refere a uma confiabilidade e a
hipdtese da organizagdo desenvolver politicas e praticas que salvaguardem os interesses
dos seus clientes. Tendo como base este conceito, as organizagdes procuram assumir a
Marca, entendendo-a como um membro familiar, reflectindo uma percepg¢ao individual,
com a qual se procura estabelecer relagdes associativas a um grupo, cuja identificagdo
permite determinar um vinculo com a marca. Sanches, Iniesta e Saez (1999:165)
propdoem uma defini¢do, integradora e completa, que procura considerar diferentes
perspectivas que definem como uma “crenga ou expectativa da qual surgem diferentes
tipos de afecto: cumprimento de obrigacoes, comportamento esperado, resultados
positivos, satisfa¢do de necessidades para uma ou todas as partes que participem na

relacdo social ou de intercambio que culminem na inten¢do de realizar a dita ac¢do”.

1.6.2. Satisfacéo

A satisfacdo do consumidor, como supramencionado, induz-nos, em termos tedricos,
que o grau de satisfagdo ¢ directamente proporcional a pretensdo de adquirir o produto
novamente, possibilitando a sua divulga¢do pelo circulo de convivéncia, sobre a
experiéncia vivenciada com produto. Do ponto de vista académico, inumeras teorias
tendem a explicar esta variavel e a sua relagdo com o consumo, como ¢ exemplo a
abordagem desenvolvida por Oliver (1997, 1999), ou a abordagem do paradigma do
equilibrio estudada por Fournier (1998). *° Oliver defende que este processo consiste no

avaliar das expectativas do consumidor em relagdo ao produto; por outras palavras,

° Existe, igualmente, a teoria desenvolvida por Westbrook e Reily (1983) segundo a qual a satisfagdo ¢é
uma resposta emocional desencadeada por um processo evolutivo e cognitivo que compara as percepgdes
de um objecto com os valores de necessidade e desejo assumidos pelo consumidor. Quanto maior a
disparidade entre a percepgdo ¢ os valores maiores sdo os graus de insatisfagdo. Peter el al. (2008)

Olivier e Swan (1989) referem que a satisfacdo ndo ¢ s6 determinada pela comparagdo entre o que ¢é
recebido e esperado mas também por uma avaliagdo do que ¢ merecido e o que € recebido. Oliver. (2007)
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considera a satisfagdo do consumidor como um grau e associa esse nivel a satisfacao
que o produto proporciona no seu consumo, tendo em consideragdo as expectativas
criadas e a sua superacdo. Numa visdo abrangente desta abordagem, analisamos as
expectativas de pré-compra, ou seja, as crengas do consumidor sobre o desempenho
esperado do produto, bem como os pensamentos do mesmo sobre o desempenho do
produto. A diferenca entre estes dois pontos ¢ denominada de desconfirmagdo da
expectativa do consumidor Olsen et al. (2009). Esta diferenca podera ser positiva
quando o desempenho do produto supera as expectativas criadas, resultando numa
satisfacao. Por outro lado, se a avaliagdo do desempenho do produto ¢ inferior aos
valores expectados, o consumo resulta em insatisfacdo Olsen et al. (2009). Neste caso,
existe uma maior propensdo para trocar ou reclamar junto das entidades que produzem
e/ou comercializam o produto. Do mesmo modo, se o valor de desempenho for idéntico
aos valores assumidos pelas expectativas, ocorre um processo de desconfirmagdo
neutra. (Assim, a avaliagdo do produto e as relagdes que possam originar do seu
consumo irdo basear-se em crengas e factores secunddrios que originaram um
comportamento de aquisi¢do, como, por exemplo, o factor pre¢o. O mesmo autor Oliver
(1999) defende que este conceito ¢ baseado na accdo do consumidor € nao no seu
significado psicologico. Oliver propde que "a satisfacdo ¢ definida como cumprimento
de prazer" (Oliver (1997, 1999)). Por outras palavras, existe uma necessidade que o
consumo preenche, tornando-a numa experiéncia prazerosa. Este ponto de vista ilustra a
sua natureza cognitiva (exercicio de comparacao entre as expectativas e o desempenho)

mas também, a sua natureza afectiva (sentimento associado ao prazer).

1.6.3.Lealdade
A lealdade ¢ entendida de varias formas pelos teoricos, ou seja, ndo existe uma Unica
visao para definir este conceito. Czepiel e Gilmore (1987) abordam a lealdade do cliente

como um conceito cujo significado muda consoante o consumidor, possuindo uma base

volatil.
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Moniz e O’guinn definem a lealdade como: "a specialized, non-geographically bound
community, based on a structured set of social relationships among admirers of a
brand.” Muniz e O'Guinn (2001: 412). A literatura de marketing sugere que a lealdade
pode ser definida de trés maneiras distintas; por outras palavras, possui trés dimensdes

que a caracterizam: como atitude, como comportamento € como processo cognitivo.

1.6.3.1. Lealdade como uma atitude

O comportamento, o unico indicador de lealdade, tem sido questionado pelos
investigadores em andlise, em particular pelo critico Day (1969), que argumenta que a
lealdade a uma Marca ¢ originada por um processo consciente que o consumidor possui
ao efectuar uma avaliagdo das Marcas concorrentes. Este autor vé a fidelidade como um
acto repetitivo motivado por uma forte disposicdo interna. A partir desta perspectiva,
segundo Day (1969), as compras que ndo sao motivadas por uma atitude forte, mas por
exigéncias situacionais ndo sdo consideradas lealdade. Apds Day (1969), o
comportamento de lealdade foi considerado como uma atitude geradora de estruturas
sensoriais, que criam ligagdo a um produto, servigo ou a uma organiza¢io, nesta
perspectiva, a lealdade possui duas dimensdes: comportamentos e atitudes Dick e Basu

(1994), Day (1972).

No seu estudo sobre o tema, Dick et al. (1994), associam as duas variaveis, atitude e o
comportamento, tendo estabelecido quatro cenarios possiveis: lealdade, lealdade latente,
falsa lealdade ¢ a nao lealdade. Neste estudo, o conceito de lealdade surge como uma

correspondéncia positiva, geradora de uma atitude, entre as espectativas internas e
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sociais. Deste modo, a lealdade assume-se como um comportamento repetitivo,

consciente, onde existe uma atitude de compra, bem como a nocdo de existéncia das

alternativas.
Comportamento repetitivo de compra
Alto Baixo
Atitude relativa | Alto | Lealdade Lealdade latente
Baixo | Falsa lealdade Naio existe lealdade

llustracdo 6: Matriz de atitude relativa e comportamento Repetitivo de compra;

Fonte: Adaptado de Dick Basu (1994)

1.6.3.2. Lealdade como um comportamento

As primeiras definicoes de lealdade tendem a analiséd-la e referi-la como um
comportamento de fidelizagdo Jacoby e Chestnut, (1978); Foi interpretada como uma
forma de comportamento do cliente dirigida em especial para um consumo ao longo do
tempo como por exemplo, as compras repetidas. Em algumas pesquisas (Jacoby, et al.,
(1978) relativas a fidelizagdo a uma Marca, observa-se o comportamento de fidelidade
tendo em atencdo a sequéncia dos itens comprados, propondo diferentes niveis ou
segmentos de clientes fiéis a determinada Marca. Olsen et al (2009) Referem que, a
lealdade refere-se a uma sequéncia de compras do mesmo item e da mesma marca,
numa sequéncia “0000”. Por sua vez, a fidelidade latente corresponde a sequéncia de
compras do mesmo item, mas de duas Marcas distintas numa ordem "010101". Por seu
lado por falsa lealdade compreende-se a sequéncia "000111" e por ndo lealdade a uma

sequéncia "012345".
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1.6.3.3. Lealdade cognitiva

O estudo da lealdade tem centrado a sua ac¢do nas investigacdes da proporcdo da
atitude e de comportamento, deixando de parte a dimensdo cognitiva, segundo os
autores Bermé, Mugica e Yague, (1996). Porém, a lealdade cognitiva consiste no
assumir de uma atitude de compra para satisfazer uma necessidade, elegendo
mentalmente uma Unica Marca para esse fim. Do mesmo modo, Dwyer, Schurr ¢ Oh
(1987) reforcam a ideia de que a lealdade cognitiva exige uma exclusido das ofertas
alternativas, disposi¢do que pode ou ndo ser racional. Newman e Werbel (1973)
consideram como cliente leal, aquele que compra uma Marca vérias vezes, sem, no

entanto, requerer informacao adicional sobre a mesma.

Para os autores como Bemé, et al. (1996), a lealdade cognitiva ¢ demonstrada, também,
pela relagdo criada entre o consumidor ¢ o fornecedor do produto/servigo, tendo em
conta factores avaliativos, bem com factores situacionais, como por exemplo, a
proximidade e a acessibilidade. Segundo Setd (2003) e Grernler e Brown (1996), o
conceito de lealdade nas suas trés dimensdes consiste num comportamento repetitivo,
onde se estabelece uma relagdo com o fornecedor por forma a encontrar o produto,

referenciado como unico na mente do consumidor.

1.7. Comportamento de consumo relativo aos produtos locais

Ao abordarmos o comportamento do consumo na aquisi¢do de um produto local, torna-
se essencial estabelecer uma distingdo entre produto local e importado. Por produto
local entenda-se o bem ou servico produzido numa éarea geografica limitada, e que
reflecte os atributos e as caracteristicas especificas desse territério, reconhecido
globalmente. Em oposicdo, classifica-se como produto importado todo o bem

introduzido num dado territério, possuidor de atributos da regido de origem
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reconhecidos globalmente, e que originam processos de complementaridade a oferta

local, ou accionem mecanismos de competi¢ao/concorréncia.

As tendéncias de globalizacdo impulsionaram, muitas empresas internacionais, uma
necessidade de mudanga relativamente a sua abordagem operacional, apostando nos
mercados subsididrios locais. Este tipo de operacionalidade permite uma aproximagao
dos produtos a populagdao, bem como a manutengdo de uma visdo estratégica global
orientada para o produto e reducdo de custos que, segundo Kotabe e Helsen (2010)
consiste na adop¢do de uma mentalidade “market-driven” na qual, o aumento da

satisfacdo do consumidor se obtém através da oferta de bens e servigos que atendam as

necessidades locais.

Desta forma a adaptagdo das organiza¢des aos mercados locais sdo ligeiras, segundo
Ghemawat (2007), as empresas ganham vantagem competitiva, por trabalharem nos
mercados proximos do seu publico-alvo, bem como através da padronizagdo
internacional de operacionalidade que realiza em economia de escala. As institui¢cdes
empresariais beneficiam igualmente dos atributos que este tipo de segmento possui,
uma vez que, na mente do consumidor ocidental, os produtos locais sdao caracterizados
como possuidores de maior qualidade em comparacdo aos importados Dickerson,
(1982); Todavia, devido a facilidade de interac¢do com outras culturas, os consumidores
ocidentais tendem a demonstrar comportamentos menos etnocéntricos, ilustrando uma
tendéncia de consumo favoravel a produtos de importagdo Sharma, Shimp e Shin
(1995). Por contraste, nas economias em desenvolvimento, cré-se numa desvalorizagao
dos atributos dos produtos locais face aos artigos importados Agbonifoh et al., (1999);
Batra, Homer & Kahle (2001); e na influencia de comportamentos etnocéntricos de
consumo baseados em caracteristicas demograficas como sexo, idade e educacdo
Sharma et al, (1995); Nestas economias, os consumidores tendem a associar os factores
de progresso social, abundancia, ¢ modernidade ao consumo de produtos globais.
Eckhardt e Michael (2002) afirmam que os sujeitos tendem a abracar as influéncias
estrangeiras, através dos produtos importados, no sentido de orientar as suas

experiéncias pessoais, atribuindo significado as suas vidas.
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Apesar das discrepancias entre os comportamentos economicos € reconhecido por todos
que existe uma procura crescente por elementos culturais locais nos mercados globais e
a sua influéncia na economia de consumo contemporanea Ritzer (2004). De tal forma
que Ger (1999) sugere as empresas, que operam a nivel local, a capitalizagao baseando-
se nas caracteristicas unicas do seu mercado local, criando, deste modo, um valor
acrescentado. Este conhecimento adquire-se através de uma extensa compreensdao do
mercado local e da sua cultura, atributos que as empresas internacionais nem sempre
procuram obter. Opinido corroborada, também, por Steenkamp e al. (2003). Por outro
lado, Zhou e Belk (2004) descrevem que esta estratégia pode ser aplicada com sucesso
apenas em determinados produtos, enfatizando, também, que o sucesso reflecte-se em
produtos ndo motivados por tendéncias, mas que reflictam a esséncia da cultura local,
como ¢ exemplo a comida tipica. Nao ¢ inusual que para competir no seu proprio
mercado, muitas empresas adoptem designacdes cuja sonorizagdo se assemelha a uma
referéncia estrangeira, usando simbolos ocidentais de modo a criar com sucesso um

impacto no mercado Leclerc, Schmitt € Dube (1994).

Outro ponto de vista, refere que as empresas multinacionais quando entram num novo
mercado, sentem, inicialmente, dificuldades na escolha de um nome que, naquele
mercado, represente os seus valores sem, no entanto, criar conflito ou conotagdes
negativas, de tal modo, que, grande parte do investimento inicial ¢ direccionada para
este fim. Peterson e Ross (1972) salientam ser de suma importancia que a designagdo
escolhida e a sua simbologia utilizem uma linguagem familiar ao consumidor, pois, este

podera ter criado conotagdes positivas a essa simbologia.

O comportamento de consumo no que diz respeito a utilizagdo de produtos locais €
diferente de segmento para segmento, uma vez que os atributos e as caracteristicas do
ambiente envolvente correlacionam os tipos de experiéncias e mensagens vivenciados
pelos consumidores, como ¢ exemplo a aquisicdo de produtos frescos locais. Escalas
(2004) Neste sector as caracteristicas geograficas influenciam o comportamento de
consumo ou seja, um consumidor que viva proximo de uma regiao rural apresenta maior

propensdo para adquirir os produtos frescos directamente aos produtores, do que um
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consumidor cosmopolita que adopta ocasionalmente este comportamento Reichheld
(1993) Porém, nos mercado urbanos, existe a uma maior procura pelos beneficios que
os produtos adquiridos na origem, de tal forma que dados grupos empresariais, para a
garantirem esses beneficios, em primeira mao, procuram desenvolver e incentivar nos

agricultores o interesse por actividades de marketing. Reichheld (1993).

1.8 Revisdo da literatura sobre a metodologia

1.8.1 Tipo e natureza do estudo

A necessidade de investigagdo decorre do questionamento sobre determinado problema
pouco estudado Marconi & Lakatos, (2003) apud Antonio, (2006). Sendo uma
investigacdo entendia como um procedimento racional e sistemdtico, estruturado com o
intuito de solucionar questdes Gil (2002) apud Anténio (2006), € essencial que uma
pesquisa cientifica, de modo a responder coerentemente ao problema que seja
correctamente organizada, para tal ¢ necessario que o investigador estabeleca uma
classificag¢do direccionada ao tipo de pesquisa a efectuar, assumindo uma metodologia
que suporte a pesquisa de modo a valida-la Gil (2002) apud Antonio, (2006). Para
Marconi & Lakatos, (2003) apud Antonio, (2006), uma pesquisa podera ser classificada
como basica (consistindo numa produ¢do meramente tedrica, sem aplicagdo pratica, ou
numa investigacdo aplicada (os novos conhecimentos sdo estruturados de modo a
solucionar problemas concretos que englobam realidades e interesses locais. Por sua vez
Antoénio, (2006), efectua uma classificagdo consoante os objectos da investigacdo. Esta
perspectiva deu origem a teoria da investigagdo exploratdria, considerada, por muitos
investigadores, como uma primeira aproximacao ao tema de estudo, consistindo num
levantamento de referencias bibliograficas, inquéritos e exemplos aplicados

anteriormente.
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Esta topologia de investigagao ¢ utilizada em pesquisas experimentais, dado que procura
encontrar a explicagdo de um fendomeno através de uma exploracdo pratica. Por sua vez
a investigacdo descritiva, assume-se com uma investigagdo que pretende relatar um
fenomeno, descrevendo as caracteristicas de um sistemas, utilizada por muitos
investigadores numa investiga¢cdo que se baseie em recolhas de dados.

Para Terence e Filho (2006) as pesquisas assumem duas abordagens metodoldgicas
diferentes, qualitativa e quantitativa. A abordagem qualitativa orienta-se segundo o
paradigma alternativo que Garnica, (1997:111) comenta da seguinte forma “é uma
trajectoria circular em torno do que se deseja compreender, ndo se preocupando unica
e/ou aprioristicamente com principios, leis e generaliza¢oes, mas voltando o olhar a
qualidade, aos elementos que sejam significativos param o observador-investigador.
Essa "compreensdo”, por sua vez, ndo esta ligada estritamente ao racional, mas é tida
como uma capacidade propria do homem, imerso num contexto que constroi e do qual é
parte activa. (...). Assim, ndo existira neutralidade do pesquisador em rela¢do a
pesquisa - forma de descortinar o mundo -, pois ele atribui significados, selecciona o
que do mundo quer conhecer, interage com o conhecido e se dispoe a comunicd-lo.
Também ndo havera “conclusoes”, mas uma “‘construgdo de resultados”,” enquanto a
abordagem quantitativa rege-se pelo positivismo, um paradigma classico Terence &
Filho, (2006: 1) comenta:

“Os estudos orientados pela doutrina positivista sdo influenciados inicialmente
pela abordagem das ciéncias naturais, que postulam a existéncia de uma realidade
externa que pode ser examinada com objectividade, pelo estabelecimento de relagoes
causa-efeito, a partir da aplicagdo de métodos quantitativos de investigacdo, que
permitem chegar a verdades universais. Sob esta optica os resultados da pesquisa sdo
reprodutiveis e generalizaveis”. O positivismo resulta numa “combinagdo das ideias
empiristas com a logica moderna (que alia trabalhos de matemdtica e logica)
influenciado pelas descobertas da fisica, em especial pelas teorias da relatividade e
quantica” Terence et al (2006: 1).

O positivismo, segundo uma abordagem quantitativa, assume que o
conhecimento proveniente da logica e da matematica, independentemente da sua
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utilizacao, constitui-se como um conhecimento apriori, uma vez que define as regras da
linguagem. O conhecimento empirico, por sua vez, compde-se através de observacao e
de um raciocinio indutivo.

O positivismo obriga a um cardcter normativo, no qual as teorias formuladas
deverdo ser suportadas por eventos observaveis auxiliando-se de uma confirmacgdo dos
pressupostos cientificos e na fundamentacao das relagdes ldgicas entre si Terence et al,
(2006:2). Afirmam que “o pesquisador procura aprofundar-se na compreensdo dos
fenomenos que estuda — acg¢oes dos individuos, grupos ou organizagoes em seu
ambiente e contexto social — interpretando-os segundo a perspectiva dos participantes
da situacdo focada, sem se preocupar com a representatividade numérica,
generalizagoes estatisticas e relagoes lineares de causa e efeito. Assim sendo, a
interpretagdo, consideragdo do pesquisador como principal instrumento de
investigacdo e a necessidade do pesquisador de estar em contacto directo e prolongado
com o campo, para captar os significados dos comportamentos observados, revelam-se
como caracteristicas da pesquisa qualitativa”

Para Terence e Filho (2006: 3) a pesquisa quantitativa deve seguir os seguintes critérios

e Submeter-se a um plano pré-determinado, com a intengdo de enumerar ou
mensurar eventos.

e Elaborar as hipoteses e as varidveis da pesquisa segundo uma fundamentagdo
teodrica.

e Analisar os elos relacionais das variaveis utilizando uma metodologia
experimental segundo controlos rigorosos.

e A utilizagdo de métodos estatisticos de analise.

e Validacao das hipoteses através do método dedutivo.

e Deve recorrer a uma representagao da populagdo na qual ird recolher os dados,
gerando resultados que sdo um espelho comportamental, sendo imputado a
populagdo. A recolha de dados devera ser conduzida pelos instrumentos de
recolha nomeadamente, questiondrios estruturados com questdes fechadas, testes

e checklists.
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A metodologia cientifica ¢ entendida por Marconi et al (2003:83), como o “conjunto
das actividades sistemdticas e racionais que, com maior seguran¢a e economia,
permitem alcan¢ar o objectivo - conhecimentos validos e verdadeiros - tracando o

caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisoes do cientista”.

De modo a analisar / estudar os problemas o investigador podera recorrer a duas
metodologias, consoante os critérios epistemoldgicos especificos, de indugdo ou de
deducdo. O método indutivo parte de dados particulares, constatados e infere sobre a
verdade geral, ndo contida nas parte examinadas. O seu objectivo ¢ obter conclusdes
cujo conteudo ¢ mais amplo do que as premissas nas quais se baseiam. Esta
metodologia assume trés etapas fundamentais, a observacdo dos fendémenos, a
descoberta da relacdo entre fenomenos e a generalizagao da relagao Carvalho (2002). O
método dedutivo baseia-se numa andlise organizada do geral para o particular. Este
método tem o proposito de explicar o conteudo das premissas, ao contrario do método
indutivo que procura amplificar o alcance dos conhecimentos, sendo de realgar as duas
formas de argumentacdo condicional deste método a afirmagdo antecedente e a negagao
do consequente. A par dos métodos cientificos fundamentais, sdo utilizados pelos
investigadores metodologias complementares como o método hipotético dedutivo, o
método funcionalista e o método de decisdo estatisticas. O método hipotético dedutivo
formula hipdteses a partir de uma lacuna existente nos conhecimentos, depois testara as
suas hipoteses através de um processo de inferéncia dedutiva onde analisara a predigao
da ocorréncia dos fendmenos abrangidos pela hipdtese. O método funcionalista estuda o
objecto, mediante a func¢do das suas unidades, esta metodologia assume que o todo ¢
formado por partes diferenciadas, inter-relacionadas e interdependentes satisfazendo
uma funcdo essencial. O método de decisdo estatistica ¢ definido por Carvalho
(2002:95) da seguinte forma “este método permite obter de conjuntos complexos,
representacoes simples e constatar se as verificagoes simplificadas tém rela¢do ente

2

SI.
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1.8.2 Definicao das hipoteses e de variaveis

A construgdo de hipoteses numa investigagcdo consiste numa formalizag@o especifica de
dado problema que orienta o investigador para uma operacionalizag¢do das variaveis, ou
seja consiste numa constru¢do de uma suposta relacdo entre duas ou mais variaveis de
dado problema, segundo Kerlinger (1980), apud Carvalho, J. (2002:115) “uma hipotese
¢ um enunciado conjectural das relagdes entre duas varidveis. Dao sentencas

declarativas e relacionam, de alguma forma, variaveis a variaveis”

Por seu turno, as varidveis sdo, segundo Sousa, (2005) dados mencionados nas hipdteses
definem as relagdes de causa e efeito numa relagdo dindmica, sendo espectavel um dado
comportamento. Para este autor, as varidveis poderdo ser classificadas da seguinte

forma, segundo o seu papel:

e Variaveis Dependentes: “Consideram-se como variaveis dependentes aquelas
que dependem dos procedimentos da investigagdo, conotando-se directamente
com as respostas que se procuram. Sdo dados que se obtém e que variam a
medida que o investigador modifica as condi¢oes de investiga¢do. Uma variavel
dependente ¢ aquela que procuramos como resposta para a pergunta. Toda a
investiga¢do tem por objectivo chegar a variavel dependente, ou seja, ao
resultado obtido com os procedimentos da investiga¢do” Sousa (2005),

e Variaveis Independentes: “As variaveis independentes serdo aquelas que sdo
independentes dos procedimentos da investigacdo, que ndo dependem da
investigagdo, constituindo no entanto factores determinantes que a vao
influenciar, recorrendo o investigador a sua manipula¢do para observar os
efeitos produzidos nas variaveis dependentes” Sousa (2005);

e Variaveis Moderadoras:  “Variaveis Moderadoras relacionam-se com
determinados factores circunstanciais que podem aparecer no meio de uma
investiga¢do, passando por vezes desapercebidos, mas que causam desvios,
moderando ou alterando os resultados. Uma varidavel moderadora que se
apresenta geralmente ligada a variavel independente, refor¢cando ou inibindo a
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acgdo desta. E como que uma variavel independente, refor¢ando ou inibindo a
acgdo desta. E como que uma variavel independente secundaria que é incluida
na investiga¢do para garantir que determinado factor ndo afecte as relagoes

entre as variaveis independentes e dependentes” Sousa (2005);

® Variaveis Intervenientes ou Intermediarias: “Para além das variaveis
dependentes e independentes, aparecem muitas vezes, de forma patente ou
oculta, alguns tipos de variaveis que exercem diferentes influéncias no decurso

da investigagdo e que convém serem identificadas e controladas” Sousa (2005).

e Variadveis “parasitas”: Sao variaveis exteriores a investigacdo que influenciam os
seus resultados. Os autores denominam-nas de varidveis ‘“parasitas” por
interferirem negativamente nas relacdes entre as varidveis independentes e

dependentes. Sousa (2005).

No que diz respeito as classificagdes de varidveis ¢ possivel, ainda, efectuar uma
estruturacdo segundo a sua natureza, quantitativa ou qualitativa. Ao classificar uma
variavel quantitativamente o investigador estard a referenciar, que as caracteristicas de
dada varidvel assumem valores numéricos e mesuraveis, podendo ser valores discretos
ou continuos. De igual modo, as varidveis qualitativas possuem caracteristicas

dicotémicas ou policotomicas, podendo assumir valores nominais.

No processo de investigacdo ¢ possivel analisar as relagdes entre as variaveis, estas

assumirdo uma das seguintes classificacdes:

e Univariada (a variavel ¢ analisada isoladamente);
e Bivariada (o investigador consegue estabelecer uma relagdes entre duas
variaveis);

e Multivariada (duas ou mais variaveis estabelecem uma relagdo entre si).
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1.8.3. Dados de pesquisa

1.8.3.1 Caracterizacdo da amostra

A caracterizagdo da amostra de estudo € relevante pois permite uma representagdo dos
valores da populagdo (caracteristicas) que transmitam uma coesdo nos resultados.
Segundo Fink (1995) apud Freitas et al. (2000), a melhor amostra é a que representa
uma populacao ou o modelo dela, sendo que, nenhuma ¢ ideal pois todas possuem uma
variagdo de erro. Para os autores Freitas et al. (2000) alguns aspectos devem ser
considerados como: uma defini¢do clara do objectivo, pois permite assegurar a
adequagdo dos valores da amostra; definigdo de critérios de objectividade e
elegibilidade dos inqueridos. Perien, Cheron e Zins (1984) Apud Freitas el al. (2000),
consideram que ““ o processo de amostragem é composto pela defini¢do da popula¢do
alvo, pelo contexto, unicidade, método, tamanho, selec¢do ou pela execugdo do
processo de amostragem.” Para estes autores a principal caracteristica da amostra
probabilistica reside no facto de todos os elementos terem a mesma hipotese de serem
escolhidos, resultando numa amostra representativa da populagdo, para tal o recurso a
uma seleccdo aleatéria dos inquiridos torna-se obrigatorio, dado que, excluem-se, desta
forma, a subjectividade da amostra. Este processo podera ser classificado de selec¢do
alectoria simples, sistematica, orientada por grupos ou por etapas. Para os autores
Freitas el al. (2000) ¢ possivel ainda classificar a amostra como uma amostra
estratificada e ndo estratificadas “ a amostra probabilistica estratificada assegura que
todos os tipos intervenientes estdo presentes”’, de igual modo, estes autores classificam

a amostra como proporcional ou nao proporcional.

A amostra ndo probabilistica ¢ obtida segundo o critério, no qual nem todos os
elementos tém a possibilidade de serem escolhidos. Este tipo de amostra €, geralmente,
utilizada quando os inquiridos sdo dificilmente identificaveis, pertencem a grupos
especificos ou, por ultimo, quando existem restricdes orcamentais Fink (1995) apud
Freitas et al (2000) sendo possivel classificar este tipo de amostra segundo o critério da

conveniéncia, mais similares ou divergentes, por quotas, bola de neve, casos critico e
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casos tipo. O tamanho da amostra reporta-se ao nimero de inquiridos necessarios, para
que os resultados obtidos sejam precisos e confidveis, sendo que o aumento do nimero
de participantes de amostra diminui a possibilidade de erro. Para os investigadores
Freitas et a al. 2000 para o estabelecimento do tamanho da amostra s3o considerados
alguns aspectos do universo (finito ou infinito), o nivel de confianga estabelecido (sendo
frequente 95%), o erro permitido (igual ou inferior a 0.05) e a propor¢do em que a
caracteristica essencial se manifesta na populagdo. Freitas et al (2000:107) apud
Moscarola (1990) “grandes numeros segundo a qual uma amostra inferior a 30
observagoes tem grandes probabilidades de se encontrar um valor erroneo desfasado
com o valor real.”. De igual modo os autores Pardal e Lopes (2011:66) defendem que “
o tamanho de uma amostra depende grandemente da homogeneidade /heterogeneidade
do universo de acordo com as variaveis de estudo. Peterson (2001), evidéncia que um
estudo constituido por universitarios permite ao investigador obter um universo de
investigacdo mais homogéneo e, consequentemente, possibilitando-lhe um maior
controle das variaveis estranhas. Peterson afirma que, num estudo a meta analise
efectuada permite analisar as implicagdes do uso de estudantes na pesquisa social, dado
que as amostras de estudantes sdo mais homofonas e, consequentemente, conferem

maior validade interna aos estudos experimentais.

1.8.3.2. Colecta de dados

A metodologia de recolha de dados frequentemente, utilizada em estudos empiricos,
com recolha e tratamento de dados, é baseada em técnicas documentais € nio
documentais. As técnicas documentais assentam na observacao directa e indirecta, por
oposi¢do o processo ndo documental determina-se pela inclusdo da analise de conteudo
Saunders, Lewis e Thornhill, (2003). A problematica da investigagdo em curso ¢
determinante na escolha da técnica de recolha a aplicar, sendo essa selec¢do realizada
em fun¢do dos objectivos e questdes em estudo. No processo de recolha de informagao
poderdo ocorrer limitagdes, nomeadamente na dificuldade de medicdo das varidveis

qualitativas, a exemplo a atitude, dado que estes elementos sdo mensurados por escalas
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pouco exactas. Este facto deve-se a construcdo de uma postura, que se baseia num
processo ndo observavel McDaniel e Gates (1996). Para estes autores, o agrupamento de
atitudes ¢ frequentemente sustentado em defini¢des operacionais geradas para as
mensurar de forma nominal ou ordinal. Referem, porém, que existem escalas mais
elaboradas que permitem ao pesquisador calcular esta varidvel de forma intervalar.
Segundo Assael (1995), a norma mais utilizada na medi¢do de atitudes, reside na
criagdo de escalas de avalia¢do, nas quais os consumidores podem identificar o grau,
segundo a analise que efectuam, e atribuir a dado produto determinadas caracteristicas
(crengas), bem como o grau de afecto que sentem pelo produto e as suas intengdes no
momento da compra. A maioria dos investigadores utiliza os questiondrios como
principal técnica de recolha de dados em detrimento de outras. Os questionarios podem
ser diferenciados consoante o seu uso, em auto-administrados (distribuidos a mao, on-
line, por correio electronico e postal), administrados pelo investigador (inquéritos por
telefone, face a face) ou entrevistas pessoais (Saunders, Lewis e Thornhill, 2003). O
custo e o tempo sdo factores fundamentais na aplicacdo e recolha de dados, pois,
determinaram o método a utilizar. Na perspectiva de Saunders, Lewis & Thornhill (2003),
a elaboracdo de um questiondrio necessita de uma andlise ponderada e estruturada

segundo trés critérios: o topico, a aplicabilidade e a perspectiva.

e O topico do questionario: mencionara aos inquiridos a utilidade do questionario,
sendo fundamental a clareza e praticabilidade de contetdos apresentados, por
forma a tornar a leitura e compreensdo das questdes acessiveis a totalidade dos
inquiridos;

e Aplicabilidade: deve ter em consideragdo as informacdes que os inquiridos
possuem, de modo a ndo solicitar informagdes que os mesmos nao detenham,;

e Perspectiva: deve ser explicada e bem definida para que todos os inquiridos

adoptem o mesmo tipo de resposta.

Na aplicagdo do questiondrio proposto para esta investigacdo, considerou-se os

seguintes factores:
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Gil (2008:95) define a amplitude do universo, desta forma: “A extensdo da
amostra tem a ver com a extensdo do universo. Para tanto, os universos de
pesquisa sdo classificados em finitos e infinitos. Universos finitos sdo aqueles
cujo numero de elementos ndo excede a 100.000. Universos infinitos, por sua
vez, sdo aqueles que apresentam elementos em numero superior a esse. SAo
assim denominados porque, acima de 100.000, qualquer que seja o numero de
elementos do universo, o numero de elementos da amostra a ser seleccionada

serd rigorosamente o mesmo’.

Nivel de confianga para Gil (2008: 95) define-se como: “De acordo com a
teoria geral das probabilidades, a distribui¢do das informagoes colectadas a
partir de amostras ajusta-se geralmente a curva "normal” (curva de Gauss), que
apresenta valores centrais elevados e valores externos reduzidos (...). O nivel
de confian¢a de uma amostra refere-se a darea da curva normal definida a partir
dos desvios-padrdo em relagdo a sua média. Numa curva normal, a drea
compreendida por um desvio-padrdo a direita e um a esquerda da média
corresponde a aproximadamente 68% de seu total. A area compreendida por
dois desvios, por sua vez, corresponde a aproximadamente 95,5% de seu total.
Por fim, a area compreendida por trés desvios corresponde a 99,7% de seu
total. Isso significa que, quando na selec¢do de uma amostra sdo considerados
dois desvios-padrao, trabalha-se com um nivel de confianga de 95,5%. Quando,

por sua vez, sdo considerados trés desvios-padrdo, o nivel de confianca passa a

serde 99,7%".

Gil (2008: 96) comenta da seguinte forma o erro maximo permitido: “Os
resultados obtidos numa pesquisa a partir de amostras ndo sdo rigorosamente
exactos em relacdo ao universo de onde foram extraidas. Esses resultados
apresentam sempre um erro de medi¢do, que diminui na propor¢do em que

aumenta o tamanho da amostra. O erro de medi¢do é expresso em termos
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percentuais e nas pesquisas sociais trabalha-se usualmente com uma estimativa

de erro entre 3e 5%".

Ap6s conclusdo dos passos anteriores, com os objectivos minimos estabelecidos e
efetuados os ultimos ajustes no questiondrio, procedeu-se a aplicacdo da versao final do

questionario.

1.8.3.3. Analise dos dados

O teste t ou t-student € uma prova de hipdteses, por comparacdo de duas médias que,
como tal, serve para comprovar se a determinacao dos parametros da amostra, como a
média, neste caso, estd em conformidade com o valor previsto para a populagao. Utiliza-
se, assim, o teste t para obter a probabilidade de verificacdo da diferenga registada entre
as médias da amostra. Para tal, é necessario estabelecer dois pressupostos relativamente
a populagdo da amostra: a variavel ¢ normalmente distribuidas e as variancias dos dois
grupos sdo semelhantes. No processo de verificagdo, foi realizado, inicialmente, um
teste de comparacdo das variancias - o teste de Levene - aplicado a cada variavel, sendo
apresentados os resultados do teste t modificado, para o caso de se rejeitar a hipotese de que
as variancias dos dois grupos sdo iguais (Vieira, 1998).

A andlise da Regressdo Linear Multipla, conforme Pestana e Gageiro (2000), ¢ uma técnica
estatistica, descritiva e inferencial que permite projectar o valor de cada uma das varidveis
dependentes em estudo, em funcdo das variaveis independentes, formalizando-se numa
equacdo. Os coeficientes de regressdo traduzem o acréscimo sobre a variavel dependente
provocada pelo acréscimo unitario de cada uma das variaveis independentes.

A importancia de cada variavel independente resulta de dificil determinagdo através dos
coeficientes de regressdo parciais, dado que as variaveis independentes sdo medidas em
unidades diferentes, assim sendo, ¢ recomenddvel uma analise da parcial Beta,
simplificando a equacdo de regressdo e servindo de comparagdo relativamente ao efeito das
variaveis independentes na dependente Malhotra, (2004). Quanto a identificacdo dos
coeficientes diferentes de zero, sugere-se a aplicagdo do teste #, pois, possibilita a
verificacdo das hipdteses nulas, bem como a inexisténcia de uma relagdo linear em cada

uma das variaveis independentes, devendo-se, para o efeito, examinar os valores do teste ¢
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que apresentem maior desvio no valor absoluto de 2, equivalendo a presenca de desvios
padrdo nos coeficientes de regressdo menores que metade do seu valor estimado Pestana e
Gageiro, (2000). Por outro lado, para prever a qualidade da recta obtida, em relagdo a
amostragem, ¢ recomendavel a utilizagdo do método dos minimos quadrados, em que o
ajustamento apresenta-se perfeito quando todos os residuos previstos sdo nulos, obrigando
todos os pontos analisados, & permanéncia na recta ajustada, aspecto nem sempre possivel,
dado que o modelo ¢é aleatorio existindo, normalmente, pontos ndo coincidentes com a
recta, obrigando a aplicacdo de medidas de qualidade e ajustamento Pestana e Gageiro,
(2000). Algumas das medidas de ajustamento analisadas incluem, além do coeficiente de
correlacdo de Pearson, o coeficiente de determinacdo (R2), arrogando nos indices de
correlacdo, que os valores quanto mais proximos de -1 e 1, e no caso do R2, quanto mais
proximo de 1, melhor serd a qualidade de ajustamento. No entanto, o valor de R2podera ser
condicionado pela dimensdo da amostra e pela dispersdo dos dados, utiliza-se assim, como
alternativa, o R2 ajustado, habitualmente, empregue quando os modelos apresentam diversas
varidveis independentes (Pestana & Gageiro, 2000). Na analise dos dados teve-se, também,
em conta os pressupostos da andlise de regressdo linear multipla com um objectivo
preditivo. No qual, se recomenda que as varaveis dependentes sigam uma distribuicao
normal para que se possa aplicar os testes ¢ € ' que medem a significancia das variaveis
independentes. Neste sentido, considera-se que a distribuicdo ¢ normal se a dimensdo da
amostra for superior a trinta, resultando, assim, desnecessaria a aplicagdo do teste de
Kolmogorov-Smirnov (K-S) para a verificagdo da normalidade, ja que o teste F resulta
suficientemente robusto a transgressdes da normalidade Pestana & Gageiro (2000).
Relativamente a analise da co-variancia nula ou da nao auto-correlacdo, nomeadamente o
teste de Durbin-Watson, ndo serd aplicado no presente estudo, uma vez que, esta ¢ uma
investigacdo de cross-section e esse teste ¢ indicado para estudos longitudinais. De
salientar, também, que para o presente modelo ndo ostentar problemas de
multicolinearidade, deverdo ser apresentados valores para o Variance Inflation Fator (VIF)
de (1,0) e valores de Tolerdncia (0,99). Assumindo-se, geralmente, que o valor de 0,1 para a
Tolerancia representa o marco inferior para a existéncia de multicolinearidade, sendo que, o
valor de 10 para o Variance Inflation Fator (VIF) representa o marco superior para a

existéncia de multicolinearidade Pestana & Gageiro (2000).
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Com o intuito de avaliar a consisténcia interna da amostra, analisou-se o alfa de
Cronbach, dado que, este coeficiente tem uma aplicacdo resultante do coeficiente de
correlacdo intra-classes, € o seu indice estima a uniformidade dos itens que contribuem
para uma soma nao ponderada do instrumento, variando numa escala ente 0 e 1. Desta
forma, o a apresenta como um coeficiente médio de todas as estimativas de
consisténcia interna Cronbach (1951) apud Maroco (2006). Outro aspecto de analise
considera a consisténcia interna e a fiabilidade de um instrumento, “pois quanto menor
¢ a variabilidade de um mesmo item numa amostra de sujeitos, menor é o erro de
medida que este possui associado” Assim, quanto menor for a soma das variancias dos
objectos relativamente a variancia total dos sujeitos, mais o coeficiente se aproxima de
1, significando que ¢ mais consistente e, por conseguinte, mais fiavel ¢ o instrumento.
De acordo com esta definicdo, o a ¢, por vezes, interpretado como uma medida de
saturacdo de um factor comum (ou constructo latente) de primeira ordem”. Pasquali,

(2003) apud Maroco (2006:73).
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CAPITULO II
METODOLOGIA
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2.0 Metodologia

Este capitulo descreve a metodologia utilizada na presente investigacdo, tendo como
preocupacao, apresentar e descrever a sequéncia de estudo e pesquisa utilizada, bem como o
modelo conceptual adoptado. Neste sentido, optou-se por uma estrutura de desenvolvimento
e apresentacdo de projecto organizada em dois subcapitulos. O primeiro encontra-se
subdividido em duas partes. Na primeira, ¢ abordado o delincamento da investigacao,
apresentando o tipo e natureza do estudo realizado. Na segunda, procede-se a defini¢ao das
hipoteses e variaveis da investigacdo. O segundo subcapitulo corresponde a apresentacio
dos dados da pesquisa, através da caracterizagdo do universo de investigagdo, da colecta de

dados, tratamento e analise dos resultados.

2.1 Delineamento

2.1.1 Tipo e natureza do estudo

Mediante o entendimento tedrico, compele clarificar o ambito desta investigacdo,
centrada na demonstragdo da influéncia de determinadas caracteristicas pessoais na
formulacao de atitudes comportamentais de um grupo de individuos através da sua
verificagdo empirica num contexto cultural especifico. Caracterizando-se como uma
pesquisa aplicada, dado que a producdo do conhecimento inclui, efectivamente, a
aplicagdo pratica e o objectivo de encontrar solugdes com interesse local (RAM).
Esta investigacao recorre a uma tipologia de classificagdo relativamente aos objectivos,
predominantemente descritiva. Decidiu-se optar por uma pesquisa quantitativa, tendo
presente os objectivos inicialmente delineados para a investigacdo, bem como as suas
condicionantes. Dado que, as caracteristicas deste projecto estdo orientadas para a
mensuracao de opinides, reacgdes, habitos e atitudes num determinado universo através
de uma amostra representativa (Terence et al 2006). A razdo para se aplicar uma
pesquisa quantitativa prende-se com a descoberta da quantidade de individuos numa
dada populacdo que partilham uma caracteristica ou um grupo de caracteristicas
Marconi et al, (2003).
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Nesta pesquisa, foi especificamente, aplicado o método hipotético-dedutivo, uma vez
que as hipoteses foram formuladas por deducdo e posteriormente testadas, procurando
estabelecer-se ligagdes. Este método postula que o conhecimento genuino provém da
ciéncia, defendendo a sua verificabilidade ao admitir que as verdades seguras tém de ser
avaliadas independentemente do investigador.

A técnica de pesquisa utilizada neste estudo foi a pesquisa de campo, que segundo
Marconi et al (2003), ¢ uma tipologia de pesquisa aplicada com a finalidade de se obter
conhecimentos acerca de determinado problema para descobrir uma solu¢do ou para
encontrar novos fenomenos. O modelo de pesquisa de campo empregue foi o
quantitativo-descritivo, uma vez que se baseia em estudos empiricos com o proposito de
analisar as caracteristicas centrais do fendémeno em analise, avaliar programas ou isolar
variaveis. Este tipo de estudo pode fazer uso de questiondrios, entrevistas e técnicas de
amostragem (Marconi et al, 2003). A pesquisa realizada no ambito deste projecto foi
desenvolvida, de acordo com os pressupostos definidos anteriormente e, o modelo
conceptual de analise apresentado na ilustracdo 7, estruturado em trés etapas.
Primeiramente, procedeu-se a revisdo da bibliografia sobre o tema, utilizando-a para
corroborar as hipdteses propostas e suas varidveis de estudo. Numa segunda fase,
ocupamo-nos de definir uma amostra representativa da populacdo em estudo, para
posterior realizacao da recolha de dados através da aplicagdo de questionarios. Por fim,
procedeu-se ao tratamento e analise dos dados, através da aplicagdo das analises
estatisticas, efectuando-se, seguidamente, a sua verificagdo, apresentagdo e discussdo

dos resultados obtidos com vista a validacao das hipdteses propostas.
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J

llustracdo 7: Modelo conceptual de analise com as relagdes entre as variaveis

Fonte: Elaboracéo do autor

2.1.2 Definicdo das hipoteses e variaveis de investigacio

Numa investigacdo, o objectivo primordial consiste em fornecer uma resposta a
questdes / problemas, com efeito, o estudo empirico elaborado no ambito desta
dissertacao permitira validar as diversas hipoteses propostas que se encontram expostas

em sintese:

Tabela 1: Questdo de investigagdo Q1 Hipdtese de investigacao, hipotese nula (HO1) e hipdtese
alternativa (h11)

Questdo de Hipétese de investigagao Hipotese nula HO1 Hipotese alternativa

investigacéo

A influéncia
familiar é um dos
factores que
induz no
consumidor a
aptidao para
confiar na marca
PM?

HI1

Influéncia familiar é
elemento basilar da
confianca que se estabelece
com os PM

Nao ha associagao... H4 associagdo...

Entre a confianga ¢ aos PM e a influéncia
familiar

Fonte: Elaboracédo do autor
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Tabela 2: Questdo de investigacdo Q2 Hipotese de investigagdo, hipotese nula (H02) e hipotese
alternativa (H12)

Questdo de Hipotese de Hipotese nula  Hipotese alternativa H11
investigacéo investigacao HO1

As caracteristicas ~ As caracteristicas Nao ha Ha associag@o...

Unicas dos PM unicas dos PM sdo associagao...

geram confianca elementos essenciais

no consumidor? para motivar
confianca e por

conseguinte, entre as caracteristicas Unicas e a satisfagcao
consumo fidelizado

Fonte: Elaboragéo do autor

Tabela 3: Questdo de investigacdo Q3 Hipotese de investigagdo, hipotese nula (HO3) e hipdtese
alternativa (H13)

uestdo de Hipotese de . . .
Q L . . . Hipotese nula Hipotese alternativa
Investigacao investigagao
A confianca Nao ha associagdo .

. 5 Hé associagdo...(H13A
gerada permite Os PM sdo um (HO3A) ¢o...( )
ao consumidor  produto de referéncia
referenciar o no momento da
produto no compra devido a Entre as varidveis de referéncia no momento da
momento da confianga preco compra e a confianga
compra?

Fonte: Elaboragéo do autor

Na preparacdo deste estudo, ¢ mediante a literatura revista, foram identificadas trés
variaveis dependentes: a influéncia familiar, as caracteristicas do produto e o precgo.

Foram, igualmente, sinalizadas duas varidveis independentes: a confianca e o factor
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referéncia no momento da compra. Como variavel de controlo referimos o género,

conforme ilustra a tabela 4.

Tabela 4: Variaveis de estudo
Variaveis dependentes Influéncia familiar
Caracteristica do produto
Referéncia no momento da compra
Variaveis independentes Confianga

Variaveis de controlo Género

Fonte: Elaboragdo do autor

Variaveis dependentes:

e Influéncia familiar: variavel ordinal que mede a capacidade de influéncia que o
circulo primario exerce sobre o individuo
e Caracteristicas do produto: varidvel ordinal que indica a influéncia que o
produto exerce sobre o individuo
e Referéncia no momento da compra: variavel ordinal que assinala os factores

que levam o consumidor a adoptar determinado produto
Varidveis independentes:

e Confianga: esta variavel ordinal mede a confianca do consumidor perante o

produto

Como indicador de controlo foram adoptadas as caracteristicas sociodemograficas dos

individuos que podem afectar ambas as varidveis dependentes, sendo este:

e Género: esta variavel de controlo permite analisar as diferengas existentes entre

homens e mulheres e se estas influenciam o processo de consumo
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Na anélise inicial das hipdteses e das variaveis dependentes e independentes que as
constituem, executou-se a operacionalizagdo da investigacdo. Sendo que os itens
definidos e apresentados, foram manuseados de modo viabilizar a sua aplicagdo sobre a

forma de questiondrio, para recolha de dados, ao universo da amostra.

2.2. Dados de pesquisa

2.2.1 Caracterizacao do universo de pesquisa

A populagdo escolhida para o desenvolvimento deste projecto foi definida tendo por
base os seguintes critérios: elementos pertencentes a comunidade educativa universitaria
da Regido Auténoma da Madeira, para tal, considerou-se os estudantes universitarios e
demais corpo docente com o acesso a tecnologias de informacdo e a utilizacdo de
correio electronico, As especificidades e os habitos de consumo deste estrato da
populagdo foram os motivadores essenciais desta escolha, dado que sdo geralmente mais
permedveis a participacdo neste tipo de estudo, bem como, facilmente, aceitam a
dissemina¢do das ferramentas de inquérito via digital. Outro factor, para esta opg¢ao,
reside nas conclusdes obtidas por Peterson (2001), quando evidéncia que este tipo de
amostra permite ao investigador obter um universo de estudo mais homogéneo e,
consequentemente, possibilitando-lhe um maior controle das varidveis estranhas. Sendo
de igualmente de realcar a facilidade de acesso ao universo, € o baixo custo da aplica¢do

deste estudo, decorrente da utilizacdo das novas tecnologias de divulgagao/ informagao.

Definida a populagdo foi fundamental limitar do tipo ¢ tamanho da amostra para a
pesquisa empirica. Num universo populacional finito constituido 3831 elementos foram

inquiridos 305 elementos para este estudo.
2.2.2 Colecta de dados

A metodologia de recolha de dados utilizada, nos estudos empiricos e na recolha e
tratamento de dados ¢, frequentemente, baseada nas técnicas documentais e ndo

documentais. As técnicas documentais assentam na observacdo directa e indirecta, por
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oposicao o processo nao documental determina-se pela inclusao da analise de conteudo
Saunders, Lewis e Thornhill, (2003). A problematica da investigagdo em curso ¢
determinante na escolha da técnica de recolha a aplicar, sendo essa selec¢do realizada
em fungdo dos objectivos e questdes em estudo. Desta forma, empregou-se os
procedimentos requeridos a sua analise e validagdo, tendo sido aplicados sistemas
testados e verificados em outros estudos, a exemplo: a utilizacdo de escalas. Neste
sentido, foi aplicada uma pesquisa descritiva, com recurso ao método transversal
simples, orientado para a determinacdo de crengas, atitudes e opinides relativas, através
da recolha de informacio por questionario '° a dada amostra, apenas, uma vez, Malhotra
(2004). Com o objectivo de analisar o PM, numa perspectiva generalizada, eliminou-se
do inquérito qualquer referéncia a Marca dos produtos, desta forma, nos resultados
apresentados reflectir-se-30 os atributos e a identificagdo que os PM comunicam aos
consumidores em detrimento da identificagdo pelo branding. Este projecto, procurou
investigar as atitudes de consumo, tendo como referencial o consumo de produtos locais
que se associaram a uma marca € que na sua esséncia, procuram reflectir a qualidade e
unicidade dos produtos da regido, neste caso, particular, a Marca Produtos da Madeira.
Assim, como principais premissas de estudo, definiram-se um conjunto de questdes para
analise, a saber: Q1: A influéncia familiar ¢ um dos factores que induz no consumidor a
aptiddo para confiar na marca PM? Q2: As caracteristicas Unicas dos PM geram
confianga no consumidor? Q3 A confianca gerada permite ao consumidor referenciar o
produto no momento da compra? No desenvolvimento desta investigagdo procurou-se,
igualmente, saber que tipo de relacdo o consumidor regional estabelece com a Marca
PM. Deste modo, conjectura-se analisar a existéncia de um processo ciclico de
fidelizagdo e subsequentemente, de satisfacdo. O processo de recolha de informagdo
decorreu com algumas limitacdes, nomeadamente na medigdo das componentes da
atitude, dado que estes elementos possuem variaveis qualitativas, a mensuragao foi

dificultada pela utilizagdo de escalas pouco exactas.

16 .g., Ver anexo C: Modelo do questionario utilizado na pesquisa.
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De igual modo, aplicaram-se critérios baseados na investigacao de Melnyk, et al. (2009)
nos quais, se analisou a lealdade mediante o género dos inquiridos. Por ultimo, o
desenvolvimento/constru¢do deste inquérito foi, também, influenciado pelas
investigagdes de Steenkamp e Jong (2010), nas quais, procuram analisar as atitudes do

consumidor em relagdo a produtos locais e globais conforme ilustra o quadro seguinte:

Tabela 5:Dimens6es da atitude com relagcdo ao produto utilizados na presente
investigacéo
Componentes da Atitude Questdes

E da opinido que o produto de Marca "Produto da

Madeira" é um produto local que possui boa
reputacdo
E da opinido que o produto de Marca "Produto da
Madeira" ¢ um produto local caro
COGNITIVO E da opinido que o produto de Marca "Produto da
Madeira um produto local de alta qualidade
E da opinido que o produto de Marca "Produto da
Madeira ¢ um produto local com prestigio.
No acto da compra, quando encontra o simbolo "Produto
da Madeira" sente afinidade
AFECTIVO No acto da compra, quando encontra o simbolo "Produto
da Madeira" sente confianga
No acto da compra, quando encontra o simbolo "Produto
da Madeira" sente seguranca
No acto da compra, quando encontra o simbolo "Produto
da Madeira" sente simpatia
Eu compraria o produto local madeirense.
CONECTIVO Eu recomendaria o produto local madeirense.

Eu prefiro o produto local madeirense.

Fonte: Adaptado de Assael (1995), McDaniel e Gates (1996) e Ayrosa (2000)

A maioria dos investigadores utiliza os questionarios como técnica de recolha de dados

em detrimento de outras. Deste modo, na presente investigagdo, assumindo a natureza
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quantitativa dos dados foi empregue um guido estruturado, sendo distribuido por correio
electronico, apresentando baixos custos de distribuicdo e maior acessibilidade aos
elementos presentes na amostra. Na perspectiva de Saunders, Lewis & Thornhill (2003),
a elaboragdo do questionario necessitara de uma andlise ponderada segundo trés
critérios: o topico, a aplicabilidade e a perspectiva. O tdpico do questionario,
mencionard aos inquiridos a utilidade do questionario, e como tal deve ser claro e
compreensivel a todos; na aplicabilidade, deve-se ter em consideracdo as informagdes
que os inquiridos possuem, de modo a nao solicitar informag¢des que os mesmos nao
tém; a perspectiva deve ser explicada e bem definida para que todos os inquiridos
adoptem o mesmo tipo de resposta. Os quais foram tidos em conta na elaboragdo de
todo o questionario em anexo C, bem como, a natureza das questdes e a sua ordem, uma

vez que poderdo ter influéncia na fiabilidade e validacao da recolha de dados.

Nesta investigacdo preferiu-se empregar escalas que ja haviam sido validadas
anteriormente como sugerido por Saunders, Lewis & Thornhill (2003). Utilizou-se,
igualmente, uma amostra reduzida na qual foi aplicado um pré-teste (micro amostra de
cinco inquiridos) ao questiondrio com o intuito de proporcionar uma visdo critica do
mesmo, assegurando, desta forma, a qualidade, validade e relevancia da informagao
colectada (Gil, 2008). O método utilizado na colecta de dados para a determinagdo da
amostra baseou-se no numero de alunos inscrito na instituicdo (Universidade da
Madeira), tendo sido seleccionados individuos aleatoriamente com base nos unicos
critérios pré estabelecidos. A recolha de informacao, através do inquérito decorreu entre
Maio e Junho de 2012. O questionario utilizado nesta investigacdo teve como base as
escalas de somatorio de Likert de cinco pontos, nas quais os inquiridos seleccionam
uma resposta a partir de um numero limitado de categorias ordenadas McDaniel &
Gates, (1996). Optou-se, nesta pesquisa, por uma escala de cinco pontos, com o
objectivo de simplificar o preenchimento do questionario por parte dos consultantes,
dado que tradicionalmente, a maioria dos inquiridos ndo lida da melhor forma com
muitas categorias, sendo usual a aplicacdo de uma escala de dois a sete pontos. A

elaboracdo de uma escala Likert envolve a preparacdo inicial de um conjunto de
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afirmagdes que evidenciem as qualidades ou caracteristicas do objecto em estudo, com a
possibilidade de influenciar a atitude da pessoa em rela¢do ao objecto Churchill (1991).
O método de Likert pela sua facilidade de construgdo e aplica¢do faz com que seja uma
das metodologias mais populares entre os investigadores Aaker e Day, (1983). Contudo,
este método apresenta desvantagens pelo facto de expor os resultados de uma forma
ordinal Mattar, (1999), Aaker et al. (1983). Este estudo empregou, porém, apenas,

escalas ja desenvolvidas e validadas, reportadas na literatura.

Tabela 6: Escala de somatoério de Linkert utilizada

1 2 3 4 5
Nunca Pouco Frequente Muito Frequente Sempre
Frequente
Discordo Discordo Nao discordo ou Concordo pouco Concordo sempre
totalmente pouco concordo

Fonte: Elaboragéo do autor

2.2.3. Tratamento e analise dos dados

De acordo com os objectivos anteriormente definidos e tendo consideracdo a verificacao
das hipdteses propostas, elaborou-se um estudo dividido em duas partes tendo sido
aplicadas diferentes técnicas de andlise estatisticas. A primeira parte da analise dos
dados teve como objectivo determinar existéncia de disparidades estatisticamente
significativas nos dados recolhidos. O teste t de amostras independentes foi um dos
métodos estatisticos usados, por permitir a “comparagdo entre dois grupos de sujeitos
na mesma variavel (teste t) ou num grupo de varidaveis (testes simultineos), [este]
aplica-se sempre quando se pretende comparar as médias de uma variavel em dois

grupos diferentes de sujeitos e se desconhecem as respectivas variancia” Malva,
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(2007)"7. A analise da Regressdo Linear Multipla foi igualmente utilizada por ser uma
técnica estatistica, descritiva e inferencial que permite projectar o valor de cada uma das
variaveis dependentes em estudo, em fungdo das variaveis independentes, formalizando-se
numa equacdo. Os coeficientes de regressdo traduzem o acréscimo sobre a variavel
dependente provocada pelo acréscimo unitario de cada uma das variaveis independentes. A
utilizacdo do calculo de alfa de cronbach deve-se ao factor de o mesmo avaliar a
consisténcia interna da amostra, dado que, este coeficiente tem uma aplicacdo resultante
do coeficiente de correlagdo intra-classes, e o seu indice estima a uniformidade dos itens
que contribuem para uma soma nao ponderada do instrumento, variando numa escala
ente 0 e 1. Desta forma, o a apresenta como um coeficiente médio de todas as
estimativas de consisténcia interna Cronbach (1951) apud Maroco (2006). Outro

aspecto de andlise considera a consisténcia interna e a fiabilidade de um instrumento.

Na aplicacdo das analises estatisticas desta investigacao foi usado o sofiware da IBM SPSS
Statistics versao 17.0

o Malva, M. (2007): Estudos de Mercado I: Testes t para médias. Disponivel em:

http://www.estv.ipv.pt/PaginasPessoais/malva/EstudosMercadol/aulasMinhas/capitulo-
%20Testes%20t.pdf (Consultado em 22-06-2012)
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Capitulo III
Apresentacado e discussao dos
resultados
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3.0 Apresentacéo e discussédo dos resultados

Este capitulo descreve os resultados obtidos através da analise dos dados recolhidos e
discute-os, apresentando-os, organizados sobre a forma de quatro subcapitulos. No
primeiro, referimo-nos a caracterizagdo geral da amostra, fazendo uso de estatisticas
descritivas para os dados recolhidos. O segundo, expde os resultados da andlise, as
diferencas estatisticamente significativas com a aplicacdo dos testes t de amostras
independentes. No terceiro subcapitulo indicam-se os resultados alcangados com a
aplicagdo da andlise da regressdo linear multipla as varidveis em estudo, que resultou na

verificacdo das hipoteses da investigacdo. Por ultimo, apresenta-se uma sintese dos

resultados mais relevantes para esta investigacao.

3.1 Caracterizagdo da amostra

7 1 : .
Neste estudo empirico '® analisamos uma amostra composta, na sua maioria por
elementos femininos conforme ilustrado pela tabela 7'’ (elementos da amostra em
estudo), apresentando uma percentagem 64.2% para o género feminino e 35.4%

masculino.

Por outro lado, e cruzando os dados referentes ao género com a preferéncia de
aquisicdo, nos varios tipos de comércio, verificamos que tanto as mulheres como os
homens t€m preferéncia por aquisicdo de produtos nas grandes superficies (ilustrando

pela tabela 8 Caracteristicas de consumo da amostra)™.

'8 No estudo do comportamento do consumidor o ambiente envolvente assume particular relevancia, uma
vez que condiciona as atitudes de consumo, conforme apresentado na revisdo literaria. Desta forma, a
caracterizagdo do ambiente envolvente na Regido Auténoma da Madeira, apresentado no anexo B,
assume particular destaque, uma vez que apresenta as caracteristicas unicas que condicionam o Meio de
consumo.

9 Vede tabela 12 caracterizagdo da amostra por género pag. 78
2% Vede tabelas 13 caracteristicas do consumo da amostra pag. 78
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Tabela 7: Caracterizagdo da amostra por género

N % %
Acumulada
Feminino 198 64,9 64,9
Masculino 107 35,1 100,0
Total 305 100,0

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Tabela 8: Caracteristicas de consumo da amostra

Comportamentos sociais no consumo Feminino Masculino
Efectua compras, sozinho (a) 45,88% 38,32%
Efectua compras, acompanhado (a) 54,12% 61,68%
Valida a opinido dos seus amigos 55,15% 49,53%
N&o valida a opinido dos amigos 44,80% 50,50%

Tipo de comércio

Tradicional 21,13% 14,95%

Grandes superficies 78,87% 85,05%

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

No que concerne aos esteredtipos de género versus propensdo para a compra, verifica-
se, que nesta amostra ndo existe uma variacao oposta entre géneros no acto de efectuar
compras, ambos os géneros procuram comprar, recorrendo a uma segunda opinido
conforme evidenciado na tabela 7 Caracterizagdo da amostra por género. Constatou-se,
também, que as mulheres valorizam mais a opinido dos amigos que os homens. Neste

caso, existe uma diferenca minima entre o sim e a opinido que evidéncia o oposto. Por
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outro lado, constatou-se que no ato da compra os motivos para aquisicao de um produto,

pela primeira vez, analisando a propensdo entre géneros, deparamo-nos com uma

grande aproximacdo dos motivos tendencionais entre géneros, conforme observavel na

tabela 7.

Ao confrontarmos o conhecimento que os elementos da amostra possuem dos produtos

da marca Produtos da Madeira (PM) verificou-se a existéncia uma grande percentagem,

cerca de 30% da amostra, que ndo conhece ou ndo associa os produtos a denominagdo

de origem com o ilustra tabela 10 na péagina 80.

Tabela 9: Caracteristicas de consumo da amostra: factores essenciais numa 1% aquisi¢ao de um

produto

Nunca

Pouco
Frequente

Frequente

Muito
Frequente

Sempre

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Qualidade

1,3%

4,3%

18,2%

26,6%

14.0%

M.

0,3%

1%

8,64%

14,3%

11,3%

Recomendacéo

1,7%

11,3%

2591%

20,9%

M.

2,3%

4,7%

11,96%

13,3%

3,3%

Produto da
Moda

20,27%

22,9%

14,62%

6.0%

0,7%

10,96%

13,6%

6,98%

3,7%

0,3%

N&o encontrou
0 produto que
queria

15,6%

22,2%

18,2%

7,3%

1%

M.

6,7%

13,2%

11,6%

3,3%

0,7%

Viu uma
publicidade

9,3%

21,9%

21,2%

9,3%

2,7%

M.

6,6%

11,3%

12,9%

4,32%

0,33%

Preco

0,7%

3,7%

10,6%

26,6%

22,9%

0,7%

1%

6,3%

18,6%

9.0%
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Tabela 10: Conhece os produtos da Marca Produtos

da Madeira
Nao Sim Total
Feminino 19,93% 44,19% 64,12%
Masculino 10,96% 24,58% 35,55%
Total 30,90% 68,77%

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Dos sujeitos inquiridos que associam a denominag¢ao ao produto, procurou-se identificar
quais as caracteristicas que associam aos produtos (PM), apresentados na tabela 11,

tendo-se constatado:

e Estes individuos associam os produtos em causa ao factor prestigio, indicando-
os como possuidores de boa reputagio
e Sdo produtos de alta qualidade

e Produtos que a maioria ndo considera muito dispendiosos

e S30 uma referéncia no momento de compra

Tabela 11: Atributos reconhecidos nos PM

% Boa reputagio Caro Prestigio Alta qualidade Confianga
F. M. F. M. F. M. F. M. F. M.

Nunca 0,48 0,48 0,48 0 0 0 0 0,96 0,48 0,48

Pouco 144 096 1292 526 431 383 | 526 144 144 1,44
Frequente

Frequente 14,35 11 26,32 14,35 15,79 12,44 11,96 11,00 15,31 13,88

Muito 31,10 17,22 21,05 11,96 26,79 15,79 32,06 18,18 31,10 13,40
Frequente

Sempre 16,75 5,74 3,32 3,83 17,22 3,35 14,83 3,83 15,79 6,22

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
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Na tabela 12 Estatistica Descritivas, apresentadas na pagina 81, expdem-se as principais
estatisticas descritivas das variaveis do estudo, onde se exibem o numero de casos
validos (N), a média dos valores obtidos a partir da recolha de dados (Mean), bem como
o desvio padrao (Std. Deviation) para cada uma das respectivas varidveis. Sdo, também,
apresentadas em Apéndice Il as tabelas com as frequéncias das respostas obtidas na

colecta de dados por cada variavel.

Tabela 12: Estatisticas Descritivas

Referéncia no

Género momento da Ir;?;?ltilacria Preco Caral;:rtl&iecr;ssticas Confianca
compra
N Valid 304 212 212 212 212 212
Missing 1 93 93 93 93 93
Mean ,3520 3,5425 3,1038 2,8962 3,6509 3,8491
Std. Error of Mean ,02744 ,06763 ,08103 ,07008 ,06789 ,06040
Median ,0000 4,0000 3,0000 3,0000 4,0000 4,0000
Mode ,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00
Std. Deviation 47837 98476 1,17984 1,02045 98849 87938
Variance ,229 ,970 1,392 1,041 ,977 773
Skewness ,623 -270 -325 -,006 -352 -,587
Std. Error of Skewness 1140 167 167 167 167 167
Kurtosis -1,623 -470 -,750 -277 -,638 375
Std. Error of Kurtosis 279 333 333 333 333 333

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

A partir da analise das tabelas das frequéncias em Apéndice Il ¢ da tabela 14, com as
médias obtidas na colecta de dados, ¢ possivel complementar a caracterizacdo da
amostra. Desta forma, verificamos que os sujeitos deste estudo atribuem valor
acrescentado as caracteristicas dos produtos PM, referindo-os, como unicos (83
respondentes) e fomentadores de confianga (95 individuos), remetendo para um
segundo plano o valor comercial do artigo (92 elementos). Sendo de referir que, 68
inquiridos replicaram ser facilmente influenciados pela familia, no momento da compra.
Num outro ponto, apuramos a existéncia de um factor de referencia¢do deste artigo no
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momento da compra (76 sujeitos). A tabelal8 apresenta, por sua vez correlagdes, com
vista a analise simultanea da associa¢do entre as variaveis, podendo-se assumir que
entre as indicadores em andlise, assume-se um valor mais elevado para coeficiente de
Pearson de 0.588, ndo se verificando qualquer restricdo quanto ao nivel de correlagdo
excessiva ou multicolinearidade, sendo, apenas, esperada a existéncia de

multicolinearidade quando algum coeficiente de correlacdo ¢ maior que 0,7 em valor

absoluto (Caridad, 1998).

Tabela 13: Correlagdes entre as variaveis

Correlations for Q1

Influéncia familiar Confianga

Pearson Correlation 1 3907
Influencia
familiar Sig. (2-tailed) 0

N 212 212

Pearson Correlation ,390™ 1
Confianga Sig. (2-tailed) 0

N 212 212

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations for Q2

Confianga Carécter unico
Pearson Correlation 1 ,533"
Confianca Sig. (2-tailed) 0
N 212 212
Pearson Correlation 5337 1
Carécter Unico Sig. (2-tailed) 0
N 212 212

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations for Q2

Referencia momento da

Confianga
compra

Pearson Correlation 1 ,588"
Confianca Sig. (2-tailed) 0

N 212 212
Referencia Pearson Correlation ,588" 1
momento da Sig. (2-tailed) 0
Gl N 212 212

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
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3.2 Andlise das diferengas significativas

Na analise da existéncia de diferengas estatisticamente significativas, entre as variaveis
apresentadas nas tabelas 15 e seguintes, foi aplicado o teste de hipdteses - feste ¢ de
amostras independentes - por género, para que fosse possivel a comparagdo entre as
médias alcancadas na recolha de dados e aferir se as diferengas detectadas sdo
estatisticamente relevantes. Previamente a aplicacdo do teste estatistico, teve-se em
consideracdo as probabilidades de erro que podem surgir aquando da rejeicdo ou
aceitacdo uma determinada hipdtese baseada numa probabilidade, sendo que podem
ocorrer dois tipos de erro: rejeitar a hipotese nula e esta ser verdadeira - erro tipo I;
aceitar a hipotese nula e esta ser falsa — erro tipo II. A hipotese nula, geralmente ¢ a
contraria a da investigacdo, e por essa razdo, a maior preocupacao centra-se no erro de
tipo 1. Para o efeito, o erro de tipo I ¢ limitado a um valor méximo de 0.05, sendo

rejeitada a hipotese nula se a probabilidade se verificar inferior (Vieira, 1998).

Tabela 14 Estatisticas Descritivas por grupo

Std

Género N Mean L Std. Error Mean
Deviation
A Feminino 137 3,6204 ,99359 ,08489
Referéncia no momento da
compra Masculino 74 3,4054 ,96399 ,11206
Feminino 137 3,1387 1,23778 ,10575
Influencia familiar
Masculino 74 3,0135 1,05328 ,12244
. o Feminino 137 3,7518 ,97604 ,08339
Caracteristicas Unicas
Masculino 74 3,4459 98122 ,11406
Feminino 137 3,8978 ,87687 ,07492
Confianga
Masculino 74 3,7568 ,88845 ,10328

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
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Tabela 15: Independent Samples Test

Levene's
Test for
Equality t-test for Equality of Means
of
Variances
95% Confidence
Interval of the
Difference
. Sig. Mean Std. Error
S = t et (2-tailed) Difference Difference o Upper
Equal
variances 0,20 0,65 1,52 209,00 0,13 0,22 0,14 -0,06 0,49
Referénciano  agsumed
momento da
compra Equal
variances 1,53 153,66 0,13 0,22 0,14 -0,06 0,49
not assumed
Equal
variances 4,70 0,03 0,74 209,00 0,46 0,13 0,17 -0,21 0,46
Influencia assumed
familiar Equal
variances 0,77 171,35 0,44 0,13 0,16 -0,19 0,44
not assumed
Equal
variances 0,04 0,84 2,17 209,00 0,03 0,31 0,14 0,03 0,58
Caracteristicas 2ssumed
Unicas Equal
variances 2,17 149,03 0,03 0,31 0,14 0,03 0,59
not assumed
Equal
variances 0,00 1,00 1,11 209,00 0,27 0,14 0,13 -0,11 0,39
assumed
Confianga
Equal
variances 1,11 148,03 0,27 0,14 0,13 -0,11 0,39

not assumed

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Analisando as tabelas 19 e 20, podemos observar que num universo 211 respostas as

maiores diferengas estatisticas surgem nas caracteristicas unicas onde temos [t

(149.033) =02.1635 p=0.32)] e a influéncia familiar [t (171.350) =0.774, P=0.440)].
3.3. Andlise da Regressdo Linear Multipla

A andlise da Regressdo Linear Multipla ¢ uma técnica que tem como objectivo o

estabelecimento de uma relacdo, traduzida por uma equacdo, que possibilita perspectivar o
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valor de uma determinada varidvel, em funcdo de outras variaveis (Pestana e Gageiro,
2000). Esta analise permite verificar a existéncia, ou a inexisténcia, de uma influéncia
estatisticamente significativa das variaveis independentes sobre as dependentes em estudo.
Com vista ao ajustamento de equagdes de curvas polinomiais a uma amostra de dados
podera justificar-se a inclusdo na equagdo de regressao de todas as varidveis independentes
ou, apenas, de algumas, sendo esta resolugdo influenciada pela significancia do parametro
de regressao de cada uma das variaveis, pelo acréscimo do coeficiente de determinagao, R2,
que resulta da inclusdo dessas variaveis. Para tal, como ferramentas, podera recorrer-se aos

processos backward e stepback e stepwise e foward , que passamos a descrever:

Processo backward e stepback: Inclui de todas as varidveis e a analise da contribuicdo ou
significancia dos coeficientes de regressdo de cada uma das varidveis independentes no
modelo, seguidamente, elimina a variavel independente menos significativa, desde que a
sua contribui¢do seja inferior a dado limite, que € observado, em termos da estatistica F,
como associado a essa variavel na analise da Anova, depois, efectua novo calculo excluindo
variavel retirada e, caso se verifique necessario, procedera a eliminacdo de nova variavel,
repetindo o processo desde inicio até que todas as varidveis independentes sejam

significativas para a precisao do modelo.

Processo stepwise e foward: calcula um modelo de regressdao simples, incluindo, apenas, a
variavel independente, cujo coeficiente de regressdao seja mais significativa em termos de
precisdo, seguidamente, analisa a significancia da proxima variavel independente mais
significativa e optando pela sua inclusdo ou ndo. Posteriormente recalcula o modelo e repete
o processo desde inicio até que ndo existam variaveis independentes significativas. Abbad e
Torres (2002: 27), sugerem que “o tamanho da amostra ¢ um aspecto importante no uso da
stepwise”, aspecto que foi verificado por Kromrey e Foster-Johnson (1999), ao observar que
quando o stepwise era utilizada em amostras menores de 175 inquiridos, estas reduziam
abruptamente o seu poder estatistico. Os métodos utilizados ndo originam equagdes de
regressoes perfeitas, que exibam R2 elevados, uma vez que as correlagdes existentes entre as
variaveis independentes poderdo ser excluidas da equagdo. Deste modo, os limites de
admissdo das varidveis independentes na equacdo de regressdo em termos da estatistica F

variam entre os valores de 0,05 a 0,10 (Malhotra, 2004). Para a identificacio de uma
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equagdo de regressao optima, devem ser realizadas solugdes combinadas, devendo, assim,
todas as possiveis combinacdes ser analisadas. Neste sentido foi empregue a introducao
forcada de variaveis independentes, tendo em conta os valores de Befa dos coeficientes de
regressdo estandardizados (Malhotra, 2004). A multicolinearidade das variaveis
independentes pode comprometer a regressao, sendo que os métodos utilizados permitem a
sua identificacdo através da analise das alteragdes significativas nos coeficientes estimados.
Todavia, a multicolinearidade perfeita ¢ muito invulgar, devendo, portanto, ser examinada
em relagdo a sua intensidade, ou seja, ao grau de proximidade da situacdo de
multicolinearidade, sendo a mesma verificada, como referido anteriormente, pela
Tolerancia e pelo Variance Inflation Factor (VIF), no qual, a primeira varia entre 0 e 1,
sendo que, quanto maior a proximidade de 0 maior serd a multicolinearidade. O VIF resulta
da situag@o oposta, quanto maior proximidade de 0 menor sera a multicolinearidade, bem
como o valor considerado, normalmente, como limite superior do qual, verifica-se que a

existéncia da mesma ¢ 10 (Pestana & Gageiro, 2000).

1?!, verificamos que o coeficiente de determinagio Rsquare®” observavel na

Ao analisar Q
tabela 17 apresenta um valor de 0.152, este valor indica que 15.2% da variagdo da
influéncia familiar é explicada pela variavel confianca, através do modelo de regressao
linear. Nesta analise, o modelo de regressao indicado pelo método ANOVA apresenta um

valor F de 37.611 correspondente ao teste conjunto dos coeficientes de regressao.

Tabela 16: Analise ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 44,614 1 44,614 37,611 ,000?
Residual 249,103 210 1,186
Total 293,717 211

a. Predictors: (Constant), Confianca

b. Dependent Variable: Influencia familiar
Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

2! Vede tabela 6 apresentada na pagina 60

2 — . <L
Apresenta-se o estudo da regressdo linear na sua integra no apéndice 111

95



Tabela 17:Model Summary”

Model Std. Error Change Statistics
Adjusted Durbin-
R R Square of the R Square F Sig. F
R Square df1 df2 Watson
Estimate Change Change Change
1 ,390° ,152 ,148 1,08913 ,152 37,611 1 210 ,000 2,102

a. Predictors: (Constant), Confianga

b. Dependent Variable: Influéncia familiar

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

A equacdo de regressdo ¢ explicada pela equacdo Y=A+BX sendo que, o coeficiente
linear para o estudo de Q1 apresenta para A=1.0891 com um indice angular de B=0.523.
Neste caso, Sig. apresenta um valor de 0.01, rejeita-se a hipdtese H11 que associa a
influéncia familiar & confianga indicando que a confianga no produto gerava uma
influencia familiar e por consequentemente um consumo de PM fidelizado, sendo valida
a hipdtese nula que refere a ndo presenca de associagdo entre influéncia familiar e

confianca.

Ao analisar Q2 constatou-se que, o coeficiente de determinagdo Rsquare® referido na
tabela 24 apresenta um indice de 0.284, este valor, indica que 28.4% da oscilagdo do
caracter Unico ¢ explicado pela variavel confianca, através do modelo de regressao linear.
Nesta analise 0 modelo de regressao indicado pela andlise ANOVA apresenta um valor F de
83.501, correspondente ao teste conjunto dos coeficientes de regressdo. A equagdo de
regressao ¢ explicada pela equacdo Y=A+BX sendo que, o indice linear para o estudo
de Q2 apresenta para A=0.838 com um valor angular de B=0.66. Neste caso, Sig
apresenta um valor menor que 0.01, sendo de rejeitar a hipotese nula HO2. A partir desta

equacao € possivel estimar os valores da variavel dependente.

% Vede tabela 7 apresentada na pagina 61
0 estudo de regressio linear apresenta-se na sua integra no apéndice III
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Tabela 18: Analise ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 58,655 1 58,655 83,501 ,000?
Residual 147,515 210 ,702
Total 206,170 211

a. Predictors: (Constant), Confianca

b. Dependent Variable: Caracter Ginico

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Tabela 19: Model Summary®

Model R R Adjusted Std. Error Change Statistics Durbin-
Square R Square of the Watson
Estimate R Square F dfl df2 Sig. F
Change Change Change
1 ,533% ,284 ,281 ,83812 ,284 83,501 1 210 ,000 2,001

a. Predictors: (Constant), Confian¢a

b. Dependent Variable: Caracter Ginico

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Ao analisar Q325 constatou-se que, o coeficiente de determinagio Rsquare” referido na
tabela 25 apresenta um indice de 0,345, este valor, indica que 35.4% da oscilagdo da
referenciagdo no momento de compra ¢ explicado pela varidvel confianga, através do
modelo de regressdo linear. Nesta analise o modelo de regressdo indicado pela analise
ANOVA apresenta um valor F de 110.716, correspondente ao teste conjunto dos
coeficientes de regressdo. A equagdo de regressdo ¢ explicada pela equacdo Y=A+BX
sendo que, o indice linear para o estudo de Q3 apresenta para A=0.798com um valor

angular de B=.0.65 Neste caso, Sig apresenta um valor menor que 0.01, sendo de

% Vede tabela 7 apresentada na pagina 62

2 ~ . ’ A .
% O estudo de regressio linear apresenta-se na sua integra no apéndice 11
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rejeitar a hipétese nula HO2. A partir desta equacdo ¢ possivel estimar os valores da

variavel dependente.

Tabela 20: Model Summary

Model R R Adjusted Std. Change Statistics
Square R Square  Error of
the

Estimate

R F dfl df2 Sig. F

Square Change Change

Change
1 ,588° ,345 ,342 , 79875 ,345 110,716 1 210 ,000

a. Predictors: (Constant), confianga

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Tabela 21: Analise ANOVAP

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 70,637 1 70,637 110,716 ,000*
Residual 133,981 210 ,638
Total 204,618 211

a. Predictors: (Constant), confianca

b. Dependent Variable: referéncia no momento da compra

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

3.4 Analise da estimativa estatistica de consisténcia interna

Ao analisar a consisténcia da amostra verificamos que alfa de Cronbach possui os

valores de a=0.762 e 0.774. como ilustra a tabela 22.
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Tabela 22: Alfa Cronbach :Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's Alpha Based on N of Ttems
Alpha Standardized Items
,762 774 4

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Pode-se verificar que os coeficientes alpha de Cronbach assume valores 0.224¢ 0.441 e
os valores de alpha se o item for eliminado possuem valores entre 0.676 ¢ 0.768.0s
valores indicados pelo coeficiente de correlacao item-total corrigida varia entre 0.473 e
0.635. De acordo com estes valores, o item continuacdo pelos costumes familiares ¢ o
candidato a ser eliminado pois influencia negativamente a confiabilidade do

instrumento, como indica a tabela 23 Item total statistics.

Tabela 23: Alfa Cronbach Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale . Comiesizd Squa.r =t Cronbach's Alpha if
Ttem Deleted Variance if Item-Total Multiple Ttem Deleted
Item Deleted  Correlation  Correlation
Referéncia no momento 10,6038 5.804 596 396 688
da compra
Pela continuagdo dos 11,0425 5,576 AT3 224 768
costumes familiares
Pelo caracter Unico do 10,4953 5.863 578 349 698
produto
Confianca 10,2972 6,077 ,635 441 ,676

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

No estudo a sustentabilidade da amostra estudou-se igualmente a influéncia da variavel
preco pela sua pertinéncia na investigacao, todavia, esta variavel possui valores para o
alfa de Cronbach abaixo dos 0.2, referenciado no levantamento tedrico, inviabilizando
desta forma a consisténcia da amostra, assim optou-se por retirar da andlise a referida

variavel.
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4.0 Conclusao

Este projecto de investigagdo procurou definir o comportamento do consumidor,
mediante um ponto de vista tedrico, para tal preocupou-se por classificar o consumo,
tendo em conta uma vertente de social, complementada, por uma analise e verificacdo
da ac¢do dos agentes, Media e a influéncia Familiar, enquanto varidveis modeladoras do
acto de consumir. Numa perspectiva individual, estas variaveis assumem particular
relevancia pois, permitem alterar e interromper os processos associativos integrados nos
comportamentos afectos cognitivos do consumidor. Assim, nas relacdes afecto
cognitivas: a aprendizagem cognitiva, o comportamento, a atengdo, a compreensao, a
atitude, e a intencdo sdo aspectos relevantes numa tomada de decisdo, que atribuem
relevancia no estabelecimento de uma ligagdo dindmica entre um sujeito, um objecto, ou
uma marca, sendo processos dindmicos sdo permedveis a variagdes como a influéncia

dos Media.

Investigadores como D. Parmes Setd assumem a existéncia de novas varidveis que
complementam aos comportamentos afecto cognitivos do sujeito, permitindo,
estabelecer elos que o vinculam a escolha efectuada. Desta forma, a confianca
depositada no bem ou marca e a satisfacdo sentida, garantem ao individuo uma
identificacdo que resulta numa relagdo de lealdade. Nesta investiga¢do, procurou-se
analisar, através de um estudo empirico o comportamento de consumo, relativamente
aos produtos de producao local (RAM) rastreando as premissas teoricas apresentadas, e
analisando-as mediante a distingdo de género no sujeito. Como tal, observou-se o
comportamento de consumo, através de uma amostra homogénea, a comunidade
educativa do ensino superior da RAM, que resultou numa investigagdo composta por
uma amostra de 305 respostas (64.2% mulheres, 35.4% homens). Os resultados
qualitativos deste estudo indicam que, os elementos inquiridos assumem uma
preferéncia de compra de produtos nas grandes superficies e geralmente vao
acompanhados como forma de obterem uma segunda opinido. Porém, analisando estes

aspectos mediante uma perspectiva de género, constatou-se que as mulheres tendem a
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sobre valorizar a opinido de outros no momento da compra. Por outro lado, no universo
masculino verifica-se uma divisdo de opinido, sendo que 54 dos inquiridos tendem a
ndo valorizar a segunda opinido e 53 assumem a importancia de ter uma opinido
complementar a sua. No que concerne as motivagdes que originam a aquisicao de um
produto pela primeira vez, este estudo evidéncia que um dos motivos para comprar um
bem reside na qualidade do mesmo. Outro factor de relevancia assenta no preco.
Contudo, para os consumidores participantes deste estudo, a recomendagdo de um
familiar ¢ um bom motivo para comprar, ou nao, determinado produto. Sendo, porém de
salientar, que a maioria dos respondentes, referiu que a compra de um artigo ndo ¢

motivada por modas ou como aquisi¢ao para substitui¢do de um outro bem ou servigo.

Ao analisar os dados recolhidos sobre a atitude e intencdo de compra dos produtos
locais associados a marca Produtos da Madeira observou-se que estes produtos nao sao
considerados como uma referéncia para grande percentagem da amostra, dado que, em
desconhecem a marca e os produtos que a constituem cerca de 30.9%. Os participantes
que referem conhecer a marca e os produtos que engloba, posicionam-nos como
produtos, com prestigio, de alta qualidade e de natureza confiavel. Referem-nos, no
entanto, como um produto caro. Na adquisicdo destes bens o consumidor ¢ motivado
pela afinidade que sente pelo produto, pois encontra um objecto/servico com o qual se
identifica, em termos de qualidade, sentindo-se seguro na sua aquisi¢do. Considera-os
como Unicos, confidveis, um espelho das tradi¢des culturais do arquipélago. Porém, e
devido a factores socioldgicos (associados a manutencdo de tradigdes), quando
auscultados sobre os sentimentos que nutrem / inspiram relativamente a marca Produtos
da Madeira, muitos referem, no acto de aquisi¢dao, sentir nostalgia e simpatia pelo
produto. Este posicionamento na mente dos consumidores, constitui um elemento
estruturante no processo de fidelizacdo, perante a Marca, justificado na andlise
estatistica, pela existéncia de confianga. Esta confianga motiva um posicionamento
referencial no momento da compra, podendo também, ser entendido como um elemento
impulsionador da producdo tendo em atencdo a unicidade do produto. A observagdo
destes aspectos, coloca as particularidades tUnicas do produto como factores

privilegiados no que concerne a promogao e incentivo de uma relagdo préxima com o
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produto. Contudo, no universo deste estudo, a confianga gerada nao se traduz numa
influéncia familiar, como referenciado teoricamente, € um dos elos fomentadores de um

consumao.

No decorrer desta investigagdo, constatou-se que o consumidor regional, caracterizado
nesta amostra como cosmopolita, demostra, numa perspectiva global, alguns habitos de
consumo que incorrem na supervalorizagao de bens importados que competem com a
producdo local, pelo baixo preco, e motivados pela proliferacdo no tecido empresarial
de lojas e bazares de origem chinesa e indiana. Seguindo este pensamento, e de acordo
com um ponto de vista empresarial, depreende-se como fundamental a redefini¢do dos
atributos que a marca PM transmite ao consumidor, em particular, o valor comercial,
dado que possuem uma conotacdo negativa no momento da compra, quer pelas
condicionantes socioecondmicas do consumidor, como do mercado. Aspectos que
ilustram um comportamento provinciano no que concerne ao consumo de produtos
locais, indiciando atitudes caracteristicas de wuma sociedade em vias de
desenvolvimento, com algum poder econdmico e abertura para outros mercados
limitada, reflectindo-se num comportamento de consumo com fraca “visao” de futuro e
de relativismo cultural, tendéncia que tende a diminuir motivada pelo reconhecimento
das caracteristicas locais. Desta forma, esta investigacdo evidencia um crescimento de

uma cultura etnocentrista.

Em suma, verifica-se uma percentagem de consumidores, que nos seus hdabitos
quotidianos, ndo criam elos identificativos com a marca Produtos da Madeira que os
permita estabelecer relagdes de lealdade. Por contraponto, a percentagem de
consumidores que conhece a marca ¢ substancial cerca de 60 por cento da amostra,
permitindo estabelecer elos relacionais baseados numa ideia de confianga. Esta surge,
sobre a forma de uma referenciacio no momento da compra e na procura por produtos
com um elevado grau de unicidade. Conclui-se também que ndo existe uma influencia
familiar gerada pela confianga no produto, indicando que existem falhas comunicativas
entre os elementos do agregado, e/ou imposicdo do comprador, e/ou uma auséncia de

estruturas relacionais com os produtos.
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Porquanto, importa, ainda, referir que os dados obtidos e subsequente analise efectuada
sdo, apenas, representativos da amostra estudada, ndo podendo ser generalizados a
totalidade da populag@o. A inexisténcia de estudos publicados sobre o tema dificultou a

investigagdo, impossibilitando uma comparagdo de resultados.

5.0 “Portas abertas a futuras investigacgdes”

Como proposta ou perspectivagdo para investigagdo futura, este projecto, deixa em
aberto algumas questdes que se consideram, seria pertinente, o seu desenvolvimento e
estudo, a saber: as alteragdes dos atributos da marca poderdo alterar a visao do
consumidor e por conseguinte, os resultados apresentados? Por outro, dado que as
variaveis macro € micro econdmicas foram alteradas durante a investigacdo, poderdo
verificar-se transformacdes no comportamento de consumo? O comportamento

analisado nesta amostra ¢ verificavel, se aplicado a outro segmento da populagao?

A andlise destas questdes permitird complementar os resultados obtidos, contribuindo
para uma beneficiacdo da discussdo teorica e pratica desta questdo, constituindo-se
como uma ferramenta auxiliar para o desenvolvimento de produto, seleccdo de mercado
e publico-alvo para os objectos com a chancela Produto da Madeira. Por sua vez, o uso
em futuras investigacdes do questionario aplicado nesta amostragem, possibilitara a
criagdo de um perfil, no qual se descrevem, com algum detalhe, as preferéncias do
consumidor e as suas motivagcdes. Mediante uma andlise das contribuigdes praticas
deste projecto, o eventual estudo das propostas apresentadas gerara avangos, novas
perspectivas, no que concerne a investigacdo do comportamento do consumidor
regional, garantindo as organizagdes (publicas ou privadas) a recolha, producao e
adaptacao de informacao essencial as suas politicas e estratégicas de mercado sob uma

perspectiva da melhoria da sua eficacia.
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Apéndice I: Modelo do inquérito

Este inquérito ¢ confidencial. Solicita-se que responda com sinceridade, para que os dados
obtidos possam traduzir o mais fidedignamente possivel a realidade.

Assinale a opgao desejada com um X

Género:
Feminino Masculino D Idade:

Habitualmente prefere compra?

Efectua compras pela internet? Sim D Nao

Nas questdes seguintes assinale: Nunca -1; Pouco Frequente -2; Frequente-3; Muito
Frequente-4; Sempre-5

1. Das ofertas de entretenimento existentes no mercado (musica, livros e cinema), indique
as suas preferéncias de aquisi¢cdo

Artistas Internacionais

Artistas Nacionais

Artistas Regionais

2. Quando pretende adquirir artigos de vestuario procura:

Vestuario produzido no pais e comercializado por marcas nacionais

Vestuario importado comercializado por marcas nacionais

Vestuario importado comercializado por marcas internacionais

Vestuario produzido no pais comercializado por marcas internacionais

Recorre aos servigos de uma costureira ou alfaiate
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Nenhuma das hipdteses anteriores
Se assinalou nenhuma das anteriores indique qual a sua opgao?

3. Quando efectua compra costuma ir sozinho

4. A opinido dos seus amigos ¢ importante quando efectua
compras

5. Quando efectua compras de produtos frescos compre-os

Mercado (praga)

Mercearia
Supermercado/hipermercado
Internet

Nenhuma das hipdteses anteriores
Se assinalou nenhuma das anteriores. Indique qual a sua opgao?

6. Quando efectua compras de supermercado, nos produtos frescos prefere

Produtos importados
Produtos nacionais
Produtos regionais

Nenhuma das hipdteses anteriores
Se assinalou nenhuma das anteriores indique qual a sua opgao?

7. Nos seus convivios sociais costuma consumir

Sim Nao

Sim Nao
1] 2]3
1] 2[3
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Bebidas de marcas internacionais

Bebidas de marcas nacionais

Bebidas de marcas regionais

Nao tem preferéncia nas Marcas das bebidas

Nenhuma das hipdteses anteriores
Se assinalou nenhuma das anteriores. Indique qual a sua opgao?

8. Quando adquire um produto pela 1.* vez, procura

Pela qualidade

Através de recomendacdo de um amigo/familiar

Por se tratar de um produto que esta em moda

Porque ndo encontrou o produto que procurava

Mediante o melhor preco

Porque viu uma publicidade e quis experimentar

Nenhuma das hipoteses anteriores
Se assinalou nenhuma das anteriores Indique qual a sua opgao?

9. Conhece a marca Produtos da Madeira Sim D Nio D

Se respondeu Nao a sua participacdo neste inquérito termina agui
obrigado.

Nas questdes seguintes assinale: Nunca -1; Pouco Frequente -2; Frequente-3; Muito
Frequente-4; Sempre-5

10. E da opinido que o produto de Marca produto Madeira é

Produto local que possui boa reputagao

E um produto caro

O produto local com prestigio.
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O produto local de alta qualidade

Produto local madeirense o melhor que o de outros paises
Produto que lhe transmite confianca

Gosta do produto local madeirense.

11. A principal razdo pela aquisi¢do de Produto Madeira

Preco

Qualidade

Por uma experiencia anterior
Publicidade

Por recomendagdo do vendedor

12. Qual das produgdes associa ao seguinte aos Produto Madeira

Agro -industria
Fruticultura
Horticultura

Vinicultura
Artesanato

Todas as hipoteses anteriores
Nenhum das hipdteses anteriores

13. Quando encontra o Simbolo dos produtos da Madeira sente

Afinidade
Nostalgia
Confianga
Simpatia
Seguranca

14. Ao comprar um Produto da Madeira, compra-o
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Pelo prestigio

Qualidade

Pela continuagdo dos costumes familiares
Porque ndo encontrou o produto que queria
Porque teve um experiencia anterior

Pelo preco

Porque foi recomendado pelo um amigo

15. Ao comprar um Produto da Madeira compara-o com o0s
outros

Pelo preco
Pela etiqueta ou selo de qualidade
Pela marca do produtor

Pelo valor energético
Nao existe comparacao possivel

16. A confianca que a Marca Produtos Da Madeira lhe transmite ¢
baseada

Nos valores tradicionais da regido

Confianga nos produtos locais

Confianga e o conhecimento que tem dos produtores
Numa experiencia que teve anteriormente.
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Apéndice II Frequéncias das Variaveis

N Valid
Missing

Mean

Std. Error of Mean

Median

Mode

Std. Deviation

Variance

Skewness

Std. Error of Skewness

Kurtosis

Std. Error of Kurtosis

Género

304
1
,3520
,02744
,0000
,00
A7837
229
,623
140
-1,623
279

Valores Estatisticos

Referéncia
no momento
da compra
212
93
3,5425
,06763
4,0000
4,00
,98476
,970
-,270
,167
-,470
,333

Influencia

familiar

212
93
3,1038
,08103
3,0000
4,00
1,17984
1,392
-,325
167
-,750
333

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Valid Feminino
Masculino
Total
Missing System
Total

Frequency

197
107
304

1
305

Género

Percent

64,6
35,1
99,7
3
100,0

Valid Percent

64,8
352
100,0

Prego Caracter
unico
212 212
93 93
2,8962 3,6509
,07008 ,06789
3,0000 4,0000
3,00 4,00
1,02045 ,98849
1,041 977
-,006 -,352
,167 ,167
-,277 -,638
,333 ,333
Cumulative
Percent
64,8
100,0

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Confianga

212
93
3,8491
,06040
4,0000
4,00
87938
773
-,587
167
375
333
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Referéncia no momento da compra

Frequency Percent Valid Percent
Valid discordo totalmente 4 1,3 1,9
discordo pouco 27 8,9 12,7
nao discordo ou concordo 68 22,3 32,1
concordo pouco 76 24,9 35,8
concordo totalmente 37 12,1 17,5
Total 212 69,5 100,0
Missing System 93 30,5
Total 305 100,0

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Influencia familiar

Frequency Percent Valid Percent
Valid discordo totalmente 28 9,2 13,2
discordo pouco 32 10,5 15,1
nao discordo ou concordo 63 20,7 29,7
concordo pouco 68 223 32,1
concordo totalmente 21 6,9 9,9
Total 212 69,5 100,0
Missing System 93 30,5
Total 305 100,0

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Cumulative
Percent
1,9
14,6
46,7
82,5
100,0

Cumulative
Percent
13,2
28,3
58,0
90,1
100,0
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Caracter Unico

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid discordo totalmente 2 Wi 9 9
discordo pouco 29 9,5 13,7 14,6
nao discordo ou concordo 54 17,7 25,5 40,1
concordo pouco 83 27,2 39,2 79,2
concordo totalmente 44 14,4 20,8 100,0
Total 212 69,5 100,0

Missing System 93 30,5

Total 305 100,0

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Confianca
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid discordo totalmente 3 1,0 1,4 1,4
discordo pouco 9 3,0 42 5,7
nao discordo ou concordo 55 18,0 25,9 31,6
concordo pouco 95 31,1 44,8 76,4
concordo totalmente 50 16,4 23,6 100,0
Total 212 69,5 100,0
Missing System 93 30,5
Total 305 100,0

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
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Apéndice I11 Regresséao linear

Regressdo Linear para Q1

Influencia familiar

Carécter tnico

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
3,1038 1,17984 212
3,8491 ,87938 212

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Model Variables
Entered
1 Confianga

Variables Entered/Removed?
Variables Method

Removed

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=

,050, Probability-of-F-to-remove >=,100).

a. Dependent Variable: Influencia familiar

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Pearson Correlation

Sig. (1-tailed)

N

Correlations

Influencia Confianga
familiar

Influencia familiar 1,000 ,390
Confianga ,390 1,000
Influencia familiar ,000
Confianga ,000

Influencia familiar 212 212
Confianga 212 212

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Mo R R

del Squar
@

1 ,390° ,152

Model Summary®

Adjusted  Std. Error Change Statistics
R Square of the R Square F df1 df2

Estimate Change Chang
e

148 1,08913 152 37,611 1 210

a. Predictors: (Constant), Confianga

b. Dependent Variable: Influencia familiar

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Sig. F
Change

,000

Durbin-

Watson

2,102
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ANOVAP

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 44,614 1 44,614 37,611 ,000*
Residual 249,103 210 1,186
Total 293,717 211

a. Predictors: (Constant), Confianga

b. Dependent Variable: Influencia familiar

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Coefficients®

Model Unstandardized Standardi t Sig. Correlations Collinearity

Coefficients zed Statistics
Coefficie
nts
B Std. Beta Zero- Parti Part  Tolera  VIF
Error order al nce
1 (Constant) 1,091 ,337 3,242,001
Confianga ,523 ,085 ,390 6,133,000 390,390,390 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Influencia familiar

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Collinearity Diagnostics®

Model Dimen Eigenvalue Condition Index Variance Proportions
sion (Constant) Confianga

1 1 1,975 1,000 ,01 ,01
2 ,025 8,887 99 99

a. Dependent Variable: P Influencia familiar

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Residuals Statistics®

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1,6140 3,7056 3,1038 ,45983 212
Residual -2,70560 2,34019 ,00000 1,08655 212
Std. Predicted Value -3,240 1,309 ,000 1,000 212
Std. Residual -2,484 2,149 ,000 ,998 212

a. Dependent Variable: Confianga
Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
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Regressdo Linear para Q2

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
Caracter unico 3,6509 ,98849
Confianga 3,8491 ,87938

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Correlations

Carécter unico

Pearson Correlation P Caracter tinico 1,000
Confianga ,533
Sig. (1-tailed) Caracter unico
Confianga ,000
N P Caracter tnico 212
Confianga 212

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Variables Entered/Removed?

N
212
212
Confianga
,533
1,000
,000
212
212

Model Variables Variables Method
Entered Removed
1 Confianga Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=,050,

Probability-of-F-to-remove >=,100).

a. Dependent Variable: Caracter unico

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Model Summary®

M R R Adjusted Std. Change Statistic
od Squar R Square  Errorof g Square F dfl
el © the Change  Chang
Estimate a
1 ,533° ,284 ,281 ,83812 284 83,50 1

1

a. Predictors: (Constant), Confianga

b. Dependent Variable: Caracter unico

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

N

df2

210

Durbin-
Sig. F Watson
Change
,000 2,001
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ANOVAP

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 58,655 1 58,655 83,501 ,000*
Residual 147,515 210 ,702
Total 206,170 211
a. Predictors: (Constant), Confianga
b. Dependent Variable: Caracter tnico
Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
Coefficients®
Model Unstandardized Standar t Sig. Correlations Collinearity
Coefficients dized Statistics
Coeffici
ents
B Std. Beta Zero- Parti  Part Toler VIF
Error order al ance
1 (Constant) 1,343 ,259 5,18 ,000
6
Confianga ,600 ,066 ,533 9,13 ,000 ,533,533 ,533 1,000 1,00
8 0
a. Dependent Variable: Caracter unico
Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
Coefficient Correlations®
Model Confianga
1 Correlations Confianga 1,000
Covariances Confianga ,004
a. Dependent Variable: Caracter unico
Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
Collinearity Diagnostics®
Mode Dime  Eigenvalue Condition Index Variance Proportions
1 nsion (Constant) Confianga
1 1 1,975 1,000 ,01 ,01
2 ,025 8,887 ,99 99

a. Dependent Variable: Caracter unico

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
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Residuals Statistics?

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1,9428 4,3410 3,6509 ,52724 212
Residual -2,34100 1,85812 ,00000 ,83613 212
Std. Predicted Value -3,240 1,309 ,000 1,000 212
Std. Residual -2,793 2,217 ,000 ,998 212

a. Dependent Variable: Caracter tinico

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Regresséo linear para Q3

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Referéncia no 3,54 0,98 212
momento da
compra
Confianca 3,85 0,88 212

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Correlations

Confianga Referéncia no momento
da compra
Confianca Pearson 1 ,588"
Correlation
Sig. (1-tailed) ,000
N 212 212
Referéncia no Pearson ,588™ 1
momento da Correlation
compra Sig. (1-tailed) ,000
N 212 212

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
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Variables Entered/Removed?

Model Variables Variables Removed Method
Entered
1 Confianca . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to

<=,050, Probability-of-F-to-remo

a. Dependent Variable: referéncia no momento da compra

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Model Summary

Model R R Adjusted Std. Change Statistics
Square R Square  Error of
the
Estimate
R F df1 df2
Square Change
Change
1 ,588? ,345 ,342 , 79875 ,345 110,716 1 210

a. Predictors: (Constant), confianga

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

ANOVA®
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 70,637 1 70,637 110,716
Residual 133,981 210 ,638
Total 204,618 211

a. Predictors: (Constant), confianga

b. Dependent Variable: referéncia no momento da compra

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Sig. F
Change

,000

,000
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Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t

Sig. 95,0% Correlations Collinearity
Coefficients Coefficients Confidence Statistics
Interval for B
B Std. Beta Lower  Upper  Zero-  Partial Part Tolerance VIF
Error Bound Bound order
1 (Constant) 1,010 247 4,091 ,000 ,523 1,497
Confianga ,658 ,063 ,588 10,522,000 ,535 ,781 ,588 588  ,588 1,000 1,000

a. Dependent Variable: referéncia no momento da compra

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Collinearity Diagnostics®

Model Dimension  Eigenvalue  Condition Variance Proportions

Lo (Constant) Confianga
1 1 1,975 1,000 ,01 ,01
2 ,025 8,887 ,99 ,99

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
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Apéndice IV Estimativa Estatistica da Consisténcia Interna alfa de Cronbach

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 212 69,5
Excluded® 93 30,5
Total 305 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Reliability Statistics

Cronbach’s Cronbach's Alpha N of

Alpha Based on Standardizec Items
Items

,7162 174 4

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)

Item Statistics

Mean Std. N
Deviation
Referéncia no momento 3.5425 98476 212
da compra
Pela contlnuag_a_o dos 3.1038 1,17984 212
costumes familiares
Pelo caracter unico do 3.6500 08849 212
produto
Confianca 3,8491 ,87938 212

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
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Inter-1tem Correlation Matrix

N Pela Pelo
Referéncia no . - ,
continuagdo dos caracter
momento da P Confianca
SR costumes unico do
p familiares produto
Referéncia no
momento da 1,000 ,388 ,468 ,588
compra
Pela
ST 388 1,000 397 390
dos costumes
familiares
Pelo caracter
Unico do ,468 ,397 1,000 ,533
produto
Confianca ,588 ,390 ,533 1,000
Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
Summary Item Statistics
Mean Min. Max. Range Max / Min Variance N of Items
Item Means 3,537 3,104 3,849 , 745 1,240 ,099 4
It.em 1,028 773 1,392 ,619 1,800 ,068 4
Variances
Inter-Item 458 404 500 104 1,258 001 4
Covariances
I 461 388 588 200 1,515 007 4
Correlations
Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Corrected Squared Cronbach's
Ttem Deleted Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted  Correlation  Correlation Deleted
Referéncia no 10,6038 5,804 ,596 396 688
momento da compra
Pela continuagao
dos costumes 11,0425 5,576 473 ,224 ,768
familiares
Pelo caracter Gnico 10,4953 5,863 578 349 ,698
do produto
Confianca 10,2972 6,077 ,635 ,441 ,676

Fonte: Dados recolhidos do inquérito sobre a marca Produtos Madeira (2012)
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Anexo A: Modelo heuristicos do consumidor desenvolvido por Hoyer

Selec¢ao da loja

Fontes de informacao

Credibilidade da
Fonte

Heuristica de Busca Exemplos
Se comprar um livro, compre-o na Fnac

Se desejar saber alternativas que valem a pena investigar consulte a
revista do consumidor Deco

Se uma revista aceitar anincios de produtos testados, ndo acredite em
seus testes

Critério principal

Critério negativo

Diferencas
significativas

Heuristica de avaliagao Exemplos
Se estiver comprar um alimento processado examine o teor de sddio

Se o produto apresentar niveis de sddio elevados rejeite-o. Se a
consequéncia importante for negativa, dé esse critério de escolha um
peso extra no processo de integracio

Se as alternativas foram semelhantes em relagdo ao critério principal
de escolha (todos t€ém um baixo teor de s6dio) ignore esse critério.

Produtos familiares

Funciona melhor

Referéncias afectivas
Comprado por ultimo
Pessoa importante

Regra com base no
preco

Regra de promogao

Heuristica de escolha Exemplos

Se escolher entre produtos familiares que compra com maior
frequéncia

Escolha o produto que na sua opinido funciona melhor o que oferece
o melhor nivel de desempenho

Escolha a alternativa de que gosta mais

Escolha a alternativa que utilizou por tltimo

Escolha a alternativa que outra pessoa do seu circulo intimo prefira

Compre a alternativa mais barata ou mais cara, dependendo do seu
critério relagdo prego qualidade

Escolha que esteja com desconto

Espere para ver

Produtos novos nao familiares

Nao compre nenhum produto até que alguém das suas relagdes
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pessoais tenha utilizado pelo menos durante um més e o recomende

Procure um especialista ou uma pessoa mais instruida para avaliar as

alternativas com base nos seus objectivos, e compre a alternativa
recomendada

Consulte um
especialista

llustragdo 8: Modelo heuristicos do consumidor desenvolvido por Hoyer

Fonte: Wayne hoyer: adaptado de “ an examination of consumer decision making for a common repeat
purchase product” in jornal of consumer research dez 1984 p 822-829.
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Anexo B: Caracterizacdo da Regido Auténoma da Madeira

No estudo do comportamento do consumidor o ambiente envolvente assume particular
relevancia, uma vez que condiciona as atitudes de consumo, conforme apresentado na
revisdo literdria. Desta forma a caracterizagdo do ambiente envolvente na Regido
Auténoma da Madeira assume particular destaque, uma vez que apresenta
caracteristicas Unicas que condicionam o Meio de consumo. Nos proximos pontos que e
seguem apresenta-se uma caracterizacao geografica, social e economica de forma a

enquadrar numa perspectiva macro economica e social o consumidor madeirense.

Caracterizacdo do ambiente envolvente numa perspectiva geografica,

social e econdmica.

Perspectiva geografica e social

Caracterizacao geografica

O Arquipélago Madeirense esta localizado geograficamente no Atlantico, a sudoeste da
costa Continental Portuguesa. E constituido pelas ilhas: Madeira, Porto Santo, Desertas,
e Selvagens que segundo o n° 1 do artigo 5° da CRP “Portugal abrange o territorio
historicamente definido no Continente Europeu e os Arquipélagos dos Agores e da
Madeira” e o n° 1 do artigo 3° do Estatuto Politico-Administrativo da RAM: “O
Arquipélago da Madeira é composto pelas ilhas da Madeira, Porto Santo, Desertas e
Selvagens e, seus ilhéus”. Este conjunto de ilhas teve origem vulcanica, dividia por trés
periodos de actividade geoldgica, que resultaram numa orografia complexa. Na ilha da
Madeira, Selvagem e Desertas predominam uma orografia acidental: picos, montanhas,
vales, ribeiras, falésias altas e escarpadas, por outro lado a ilha do Porto Santo possui
uma orografia pouco acentuada, sobressaindo, na costa sul, um areal de varios
quilémetros. As ilhas habitadas sao a Madeira e o Porto Santo. A Regido Autonoma da
Madeira (RAM) ocupa uma area terrestre de 801,1 km2, sendo distribuida da seguinte

forma: Madeira (740,8 km?2), Porto Santo (42,5 km2), Desertas (14,2 km2) e das
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Selvagens (3,6 km2). No arquipélago a administragao local estd dividida pelos 11
concelhos, sendo o maior, em termos de area a Calheta (111,5 km2) ¢ o menor o Porto

Santo (42,5 km2).

Condicionantes e vantagens geograficas

Este arquipélago apesar das suas excelentes caracteristicas naturais possui
condicionantes ao seu desenvolvimento econdmico. Um dos factores condicionantes ¢ a
sua situacdo insular que associada, a reduzida dimensao do mercado regional, induz a
uma dependéncia do Continente portugués quer a nivel de produtos que concerne
ligagdes para exterior (Unido Europeia e Resto do Mundo) a que se associam os custos
acrescidos dos transportes. Outro condicionante reside no abandono da produgdo dos
sectores primdrios, agravando a dependéncia de produtos importados. As limitacdes de
caracter permanente decorrentes das caracteristicas do territorio dificultam a

operacionalidade com eficiéncia dos equipamentos e servicos.

Por outro lado, condi¢des naturais proporcionam vantagens comparativas no dominio
econdmico, como exemplos, a existéncia de um patrimonio natural e paisagistico
valioso, diversificado e protegido, floresta Laurissilva considerada em 1999 pela
UNESCO como Patriménio da Humanidade, a existéncia de condi¢des climatéricas

favoréaveis a producdo da horticultura, floricultura e fruticultura e extensa ZEE.

A Populagdo da RAM

A populacdo desta regido at¢ a década de cinquenta do século passado sofreu um
aumento significativo apresentando valores que oscilavam entre 240 mil a 2 mil
habitantes, dado que, o valor registado em 1864 apontava para uma populacao local de
110 mil habitantes. O peso da populagdo da RAM face ao todo nacional no seu valor
maximo em 1950 (3,2%) numa perspectiva de crescimento, tendo a partir deste periodo
demonstrando uma tendéncia de diminui¢do sendo que nos anos de 2001 e 2008 era de

2,3% da populagdo portuguesa.
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Por outro lado, a populagado local tende a movimentar-se pelo arquipélago fixando-se, na
sua maioria, nos concelhos a sul da ilha, verificando-se que a maioria (mais de 77%) da
populacao reside em 4 concelhos (36,4%) - Funchal, Santa Cruz, Camara de Lobos e
Machico, enquanto os restantes 7 concelhos (63,6%) do territorio representam,

conjuntamente, menos de 23% da populacao.

O concelho do Funchal ¢é historicamente durante, a ultima década o concelho mais
populoso da Madeira albergando mais de 40% da populacdo madeirense. No entanto
nos ultimos anos tem vindo a diminuir de populagdo, em termos absolutos e relativos,

em detrimento dos concelhos de Santa Cruz e Camara de Lobos.

Em termos gerais, a populacdo madeirense diminuiu de 1997 a 2000, tendo aumentado
progressivamente até 2008. As diminui¢des mais significativas da popula¢dao em termos
absolutos registaram-se no concelho do Funchal. E de salientar que entre os concelhos
com menos populagdo, a perda mais acentuada verificando-se nos concelhos do Porto

Moniz e de Santana, Funchal e situados na costa norte da ilha da Madeira

Caracterizacao econémica

Breve nota historica

O arquipélago, apds a sua coloniza¢do sempre evidenciou um caracter rico no que fiz
respeito a produgdo de bens locais, como ¢ exemplo as culturas vinicolas introduzidas
pelo infante D. Henrique que originaram varias denominagdes até ao século XVI, como
o vinho da Roda, consistindo no amadurecimento do vinho em pipas que navegavam
com as naus para o oriente. E exemplo também desse periodo, a produgio e extrac¢io
do corante vegetal, a partir da planta dragoeiro que até ao século XVII era utilizada na
industria téxtil. Um outro produto, introduzido no século XVI, a cana sacarina permitiu
ao arquipélago um desenvolvimento econdmico sem precedentes. Actualmente, ainda ¢é
possivel deslumbrar véarias pegas que foram introduzidas no arquipélago pela
comercializacdo deste produto, como ¢ exemplo, as pinturas flamengas, ¢ os trabalhos
artisticos desenvolvidos na S¢é Catedral do Funchal. O declinio do comércio agucareiro,

e a massificacdo do dominio inglés nas rotas comerciais mundiais, durante o século
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XVIII, originou o ressurgimento das plantagdes vinicolas. Durante as guerras
napoleonicas, a interdicdo dos portos europeus, permitiu aos produtores locais o
evolu¢do de um vinho de mesa, para um vinho licorado com caracteristicas unicas,

denominado Vinho Madeira.

E também durante este século que o arquipélago, pelas suas caracteristicas naturais,
inicia o seu desenvolvimento turistico, tendo-se destacado, como destino aprazivel nos

mercados europceus.

Com as influéncias britanicas e germanicas, durante o século XIX, os produtos
artesanais, como o trabalho em, vime, bordado e tapecgaria, se desenvolvem-se
culminando com a apresentacdo deste artigos na feira mundial da industria, que ocorreu
em Londres promovida pela coroa britanica em 1851. Ainda neste século, a introdugao
de corrente eléctrica no arquipélago que permitiu o desenvolvimento industrial, sendo
de destacar a fundacdo das fabricas da familia de origem britinica, Hinton, cujo seu

desenvolvimento permitiu a industria local equiparar-se as produg¢des mundiais.

Durante o século XX, devido a turbuléncia politica, o arquipélago perdeu grande parte

da sua industria, ficando conhecido unicamente como destino de férias.

Nas ultimas décadas do século, apds a revolugdo de 1974, o arquipélago com um
governo autonomo, inicia reformas estruturais que possibilitaram um desenvolvimento -
econdomico até aos finais dos anos 90. Nesta ultima década, apoios oriundos de
instituicdes europeias permitiram um aparecimento de infra-estruturas de apoio ao
mercado sectorial dos servigos, como sdo exemplos a Zona Franca da Madeira e o

melhoramento de infra-estruturas turisticas, e sociais.

Caracterizacdo do Comercio no maior centro urbano da ilha

A estrutura urbana do funchal ¢ fortemente marcada pela orografia e simultaneamente
pela génese da propria urbe junto ao mar e em fun¢do dele. Desde o inicial nucleo de
santa maria do calhau a cidade cresceu paralelamente ao mar conforme foi

desenvolvendo uma economia mercantil, tendo-se estendido a partir da ribeira de Jodo
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gomes, para poente até a margem da ribeira de S. Jodo. Foi nesta parcela onde se fixaram-
se as ordens civis, militares e religiosas, contribuindo para difusdo dos estabelecimentos
comercias nas artérias contiguas. Segundo o plano director municipal a dreas comerciais
estdo fraccionadas, com maior destaque para o nucleo central, denominado nucleo da
Se, nucleo do mercado dos lavradores, € as zonas comercias nas proximidades dos eixos
longitudinais da rua da carreira, rua dos ferreiros, rua do bom jesus, rua 31 de janeiro, 5
de outubro e rua Fernao Ornelas . No primeiro anel periférico a cidade, o comércio tem
assumido uma expressdo mais marcante, associado ao grande indice de construgdo
habitacional sobretudo nos eixos longitudinais da rua nova das madalenas e na rua nova
dos barreiros. No extremo oeste da cidade, por virtude da grande oferta de servigos
hoteleiros, bem como de um desenvolvimento de zonas habitacionais surge a uma zona
de comércio impulsionada pela presenca de uma infra-estrutura comercial superior a
1000m2. Estas novas zonas de comércio, descentralizadas, é de certa forma um reflexo
do desenvolvimento que o comércio urbano tem vivido, impulsionado pelo
melhoramento das via-rodovidrias, bem como pela facilidade de atrac¢do que as grandes
superficies exercem, ndo possuido todavia a grande expressao vivenciado pelos grandes

centros urbanos, como Lisboa e Porto.

Uma analise mais cuidada ao tecido comercial do funchal, depara-se com uma intensa
actividade, que para uma cidade das dimensdes do Funchal ¢ considera normal,
prevalecendo actividades integradas no agrupamento dos artigos pessoais, como pronto-
a-vestir e cal¢ado, tendo nos anos desenvolvido um comércio vocacionado para
alimentagcdo especializada, e comércio de metais preciosos. No entanto esta
concentragdo comercial ¢ marcada em termos aparentes por um excesso numero de
estabelecimentos, sendo que o excesso de unidades comerciais ja era notario na década
de cinquenta, como ¢ referenciado por Ramon Rodrigues em 1955 no artigo questdes

econOomicas. A Madeira no Plano da Economia Nacional.

A modernizagdo da cidade e a evolugdo comercial permitiram surgir na rede comercial,
galerias e centros comerciais, que no centro da cidade, pouco assumem a dimensao dada
por salgueiro (1996) “grandes superficies comerciais que reinem num mesmo espago

diversas empresas de comércio e servicos” salvo excepcdo para o centro comercial
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Dolce Vita inaugurado em 2009, sendo este o ultimo dos trés grandes centros comercial
existentes na regido. Com efeito o surgimento do primeiro centro de grandes dimensdes
surgiu em 2001 com a denominagdo Madeira Shopping, como um investimento do
grupo Sonae e¢ da empresa regional Estevdo Neves, situando-se na zona urbana
periférica a cidade, referenciado pelo autor Gomes (2000) “relativamente a este tipo de
estruturas a grande incognita, que estd a gerar expectativas, prende-se com o projectado
empreendimento da empresa Estevdo Neves em ligacdo com a Sonae Imobilidria. (...)
Este parece-nos ser o grande desafio a colocar de forma sélida, ao centro do Funchal por
tudo o que representa em termos de actividade comercial (...) a sua localizagdo numa

b

area periférica ao centro, podera coloca-lo como um concorrente directo ” pag.53.%
Justificando tal afirmagdo “para tal poderiamos apontar vérios factores, em primeiro
lugar o facto de ter por tras de si todo kow-how de um grupo como a Sonae(...) e,
segundo deve ser tido em conta o efeito novidade e o impacto causado pelo
aparecimento de um centro comercial de dimensdo relativamente consideravel e que o

destaca das realidades até agora existentes” pags. 53-54

Do mesmo modo o Féorum Madeira, surge em 2006, e implanta-se no grande polo

turistico proximo ao limite oeste.

Em termos historicos as galerias comerciais existente iniciaram a sua implementagdo
em 1975 com o Centro Comercial de S Pedro, tendo surgido novas galerias nos décadas
seguintes, seguindo uma linha caracteristicas que Pereira e Teixeira em 1998
caracterizava da seguinte forma ‘“as unidades dos anos setenta erma de pequena
dimensdo, de concepcdo e estrutura interna muito heterogenias, quase sempre

. . ~ . i y
dominadas pelo comercio ndo alimentar™*® Pag. 88

" Gomes V. (2000) O comercio do centro do Funchal: leitura da l6gica da internacionalizagio e das
ligagdes globais /locais. DRAC, Funchal

*pereira, M e Teixeira. J (1998) “Centro Comercial — Versatilidade e Operacionalizagio do Conceito.,
Economia e Prospectiva — Comercio um Sector Chave. Vol. II n*1 Abril/Junho mistério da economia,
Lisboa pags.- 85-104
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De um ponto de vista estratégico, o surgimento dos grandes centros for¢ou os
comerciantes a redefinir o seu conceito e adoptar estratégias que capte a atencdo do
consumidor como ¢ exemplo a comercializagdo de produtos nao franquiados, a venda de
artigos de marcas menos conceituadas e por consequente mais baratas, ou obtém pela
exclusividade da Marca. Neste ultimo ponto permitiu que € empresarios com capitais
implementassem na regido marcas conceituados através de franchising como e exemplo
a MacDonalds, empresas associadas ao grupo Zara entre outros. De um ponto de vista
estratégico as empresas locais que associaram a grandes marcas internacionais,
iniciaram a sua implementacao no centro comerciais por forma a criar uma relagdo com
o consumidor regional, seguindo-se a sua expansdo para o centro da cidade, fixando-se
na sua grande maioria junto a zona historia da catedral, zona com um maior fluxo de
pessoas e no eixo rua do aljube, Rua Ferndo Ornelas, onde havia fixando em 1997 o
denominado Centro comercial Anadia. Através desta estratégia as empresas tentam
chegar a uma maior faixa populacional, uma mais jovem que frequenta os centros
comerciais ¢ uma mais tradicionalista que consome produtos do comércio tradicional.
Gomes (2000) no seu estudo comenta a abertura do centro comercial Anadia “O centro
comercial Anadia Shopping que entrou em funcionamento no decorrer do Verao 1997
faz parte de um complexo comercial que integra um dos supermercados Pingo Doce de
grande dimensdo,(...),a sua localizagdo representa uma aposta de um grupo de
distribuicdo de grande dimensdo, usufruindo simultancamente das vantagens de
aparecer associado a uma loja ancora. A sua abertura numa fase em que no funchal a
instalacdo de marcas em regime de franchising tiveram um forte crescimento, permitiu-
lhe aparecer com um espago comercial atractivo.” Pag.50. Actualmente o tecido
comercial da cidade que por influéncia da crise monetaria, sofre uma grande
transformag@o, o nimero de loja pertencentes ao comércio tradicional falidas ¢ grande,
0 que permite as comunidades asidticas a sua implementacao no centro da cidade, com
bens de baixo custo, sendo o maior exemplo a transformacao da loja bazar do povo que
era explorada pelo grupo de distribuicdo S4a, cuja insolvéncia permitiu que esta loja
fosse explorada por um empresario chinés tal facto mereceu destaque nos meios de
informacao regionais € nacionais com ¢ exemplo a noticia de 21de jun.12 do jornal o

publico “Bazar do Povo No funchal cedido a empresario Chinés “A explora¢do do Bazar
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do Povo, uma espécie de armazéns Grandela do Funchal, foi cedida pelo grupo
madeirense de Jorge S& ao empresario chinés Wang Yonwei. O seu encerramento
temporario, para proceder a uma remodela¢do or¢ada em mais de um milhdo de euros,
devera ocorrer no proximo més, apos a liquidagdo do seu recheio e com a transferéncia
dos seus actuais empregados para outras unidades do grupo madeirense. No ambito da
reformulagdo em curso e do reposicionamento no mercado regional, o Grupo Sa
encerrou recentemente o supermercado do Campo Pequeno, em Lisboa. Ricardo Wang
Yongwei esta estabelecido na Madeira ha alguns anos. Actualmente é proprietario de
trés estabelecimentos de produtos chineses no Funchal, dos quais se destaca o Bazar
Macau, na esquina da Travessa do Cabido com a Rua do Sabdo. O emblematico Bazar
do Povo foi fundado em 1883 por Henrique Augusto Rodrigues. Posteriormente gerido
por seus familiares, foi adquirido em 1995 pelo grupo empresarial de Jorge Sa que
agora cede o direito de exploracdo a Wang Yongwei. Num misto de comércio
tradicional a retalho e de prestacdo de servigos, com secgdes proprias, ¢ uma dos mais

antigos estabelecimentos do Funchal em funcionamento”

Mercado laboral

A populagao activa em 2008 era de 51,2% apresentando uma tendéncia de crescimento
em comparagao os valores apresentados de 1997 de 44,3%. Esta tendéncia revela-se por
uma maior percentagem de mao-de-obra feminina, equilibrando um mercado dominado
pelo sexo masculino. Este crescimento da populagao activa ¢ assinalado, também, por
uma maior actividade econdmica do sector terciario que emprega 66,5%. Por outro lado,
contribuem a actividade econémica no sector primario e secundario, assumidamente
marcado pela mao-de-obra masculina 5% no sector secundario e 55,7 no primario), cuja
empregabilidade ¢ de 33,6% da populacdo activa em 2008. Relativamente ao
desemprego em 2008, a um decréscimo na tendéncia de crescimento a relativamente os

6,8% calculados em 2007, sendo um de baixo valor em comparacdo com a média

nacional. Porem as influéncias macroeconémicas motivou um nivel de desemprego

149



registado no primeiro trimestre de 2012 de 16.1% verificando-se um crescimento

exponencial sem precedentes deste 1975%.

Precos e producédo da Madeira

Os valores de inflacao obtidos entre 1997 e 2012 sdo valores que tem variado em o 1%
e 0s 3.5%, em Junho de 2012, sendo que o valor mais elevado foi obtido em 2001 com
uma taxa de infla¢do de 3,6% ¢ o valor mais baixo de 1,4% em 2007, em continuidade
com os valores verificados em termos médios no pais. Por outro lado, o sector terciario
possui um levado peso no Valor Acrescentado Bruto (VAB) do arquipélago,
verificando-se indicadores de 78,0% em 1997 ¢ 84.2% em 2010 do VAB % huma
tendéncia crescente cuja representatividade na producdo de riqueza de 80% da riqueza
regional. Nos sectores secundarios e primarios, os valores de VAB ilustram uma
tendéncia de decrescimento com contribui¢do para a riqueza local de uma valor inferior

a 20% no sector secundario e um valor inferior a 3% no sector primario.

Desde os finais da década de 90 até 2008 os valores de produtividade regional
registados formam sempre valores com uma elevada taxa, apresentando no periodo de
1997 a 2000 elevadas taxas de variacdao e nos anos, com uma Divergéncia Positiva (DP)
face a média nacional (PT=100), obtendo em 1997 um valor de 94,7 ¢ em 1998 um
valor de 130,0 muito superior a média do pais ultrapassando em 2008 a regido que
historicamente, possuia a taxa de produtividade aparente mais elevada, a regido de

Lisboa de entre as regides NUTS I e II portuguesas.

A Madeira ¢ uma das regides NUTS II com um PIB nominal baixo (inferior a 3,2%)

todavia tem apresentado uma tendéncia generalizada de crescimento (2,2 em 1997 e 3,1

% Dados obtidos no Instituto de Emprego da Madeira

¥ Dados obtidos no Gabinete de Estatistica Regional
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em 2008) face aos valores nacionais. Neste periodo (97/08) o arquipélago madeirense
foi a regido NUTS II que teve a maior percentagem de crescimento o PIB nominal, com
um aumento total,139,6% e ima média aritmética anual de 11,6%,valores superiores a
média nacional de 70,3%. Porem no periodo 2000 a 2008 apesar dos valores elevados
do PIB nominal registados, surgiu varias oscilacdes evidenciadas pela diminui¢ao entre
2001 e 2003, bem como pelo abrandamento registado em 2005 e 2008, cerca de 50%
acima dos valores médios nacionais, com um aumento total (19,1%) e médios
aritméticos anuais (4,8%) superiores a média nacional (11,9%) Ainda durante este

periodo verificou-se um aumento no ano de 2006 com 11,5%.%

Marca Produtos da Madeira : Decreto legislativo Regional 6/2011M

A denominagdo Produto Madeira surge oficialmente em 2011, com um decreto da
assembleia legislativa regional®’, como forma de criar uma marca associativista que
diferencia-se os produtos locais, dos importados. Ao associar os produtos de produgao
regional ao nome Madeira, as instituicdes governamentais procuram evidenciar perante
o consumidor a existéncia de uma garantia de autenticidade. Por outro lado, permitiu a
criacdo de estruturas rigorosas de controlo de qualidade cuja certificagdo induz ao

consumidor condi¢des para um etnocentrismo.

“As produgdes do sector primario da Regido Autébnoma da Madeira constituem fontes
de rendimento dos pescadores, dos produtores agricolas e das pequenas unidades
domésticas e rurais, bem como a base para a sustentabilidade das actividades comerciais
associadas e da agro-indistria artesanal e empresarial, fomentando as respectivas

economias e a criacdo de dinamicas de desenvolvimento local e regional.

Estas produgdes representam para a Regido Autonoma da Madeira mais-valias

econdmicas, sociais, ambientais e alimentares, que interessa maximizar, através da

% Valores provenientes do INE
32 Decreto Legislativo Regional n.° 6/2011/M
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adopcao de medidas que favoregam o aumento da capacidade competitiva destes bens e
da sua procura e valorizagdo pelos mercados.” In Decreto Legislativo Regional n.°

6/2011/M

Na perspectiva dos artesdos locais, a associagdo a esta Marca evidencia uma
diferenciacdo e simultaneamente a promo¢dao dos seus artigos. De igual modo
procuram-se proteger criando nichos de mercado, uma forma de competir com a intensa
concorréncia dos produtos descaracterizados e de baixo preco. Por outro lado permite o
desenvolvimento de uma estratégia de marketing associada com o mercado turistico
com a intencdo de divulgacdo do produto em outros mercados, internacionais e
nacionais como indica o seguinte Decreto Legislativo Regional n.° 6/2011/M publicado no
Diario da Republica, 1.* série — N.° 52 — 15 de Margo de 2011

“Cria o Sistema de Certificagdo de Origem Garantida dos Produtos da Regido Auténoma da
Madeira e a marca Produto da Madeira

As produgdes do sector primario da Regido Auténoma da Madeira constituem fontes de
rendimento dos pescadores, dos produtores agricolas e das pequenas unidades domésticas e
rurais, bem como a base para a sustentabilidade das actividades comerciais associadas e da
agro-industria artesanal e empresarial, fomentando as respectivas economias € a criacdo de
dindmicas de desenvolvimento local e regional.

Estas produgdes representam para a Regido Autonoma da Madeira mais -valias econdmicas,
sociais, ambientais ¢ alimentares, que interessa maximizar, através da adop¢ao de medidas que
favorecam o aumento da capacidade competitiva destes bens e da sua procura e valorizagdo
pelos mercados.

Para o efeito, pretende -se criar condi¢des que evidenciem a qualidade particular, genuinidade e
caracter distinto das produgdes regionais, cujos atributos, em especial, decorrem do facto de
terem sido produzidas ou transformadas no territorio da Regido Auténoma da Madeira.

Tratando -se, em muitos casos, de produtos sujeitos a concorréncia de bens semelhantes
importados, efeito da inexoravel economia global, uma diferenciacdo assente na sua estreita
ligacdo ao espago geografico da sua producdo serd um factor competitivo determinante, cuja
certificagdo através de um sistema transparente, credivel e evidente para todos os consumidores
se torna imperiosa.

Apesar da boa procura e preferéncia dos consumidores por produtos da Regido Auténoma da
Madeira, verifica -se que, muitas vezes, se torna dificil a sua diferenciacdo, decorrente duma
crescente uniformizagao e globalizagdo da oferta alimentar, em que os produtos equivalentes de
outra origem — nacional ou internacional — sdo susceptiveis de aparente confusio com
aqueles.
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Em consequéncia, importa associar, de forma expressa e inequivoca, o nome Madeira as
produgdes dos sectores primario ¢ secundario que sejam produzidas no seu territdrio, bem como
garantir aos consumidores a autenticidade dessa identidade, através de adequados mecanismos
de atribuicdo do reconhecimento e do controlo da sua utilizacdo.

De igual modo, tanto pelos inquestionaveis efeitos positivos que exercem sobre o tecido socio -
econdmico regional como, principalmente, por constituirem elementos de identidade e
diferenciagdo cultural que interessa sustentar e proteger, havera toda a vantagem em que aqueles
mecanismos possam abranger os produtos das artes e oficios tradicionais da Madeira e do Porto
Santo, tanto mais que também sujeitos a intensa concorréncia de produtos descaracterizados e
de baixo prego.

Através da clara meng¢do de uma origem especifica e certa, aumenta -se a transparéncia no
comércio e motiva-se a defesa e o crescimento da produgdo e do consumo regionais, com
vantagens para todos os agentes envolvidos e com dobvios efeitos econdmicos e sociais para a
Regido.

Nesta medida, é criado um sistema que certifica a origem dos produtos de diversos sectores
economicos da Regido Autéonoma da Madeira, que permite reconhecer este territério como o
espago geografico da sua producdo e obtengdo, e que, em simultdneo, constitui um instrumento
de apoio a promogao e ao marketing destas produgoes.

O veiculo dessa identidade tinica ¢ um simbolo grafico, o qual devera ser um catalisador da
vontade e do orgulho dos que produzem e dos que consomem as produgdes genuinamente
locais, contribuindo, desta forma, para alicercar uma relagdo de confianga e de cumplicidade
entre uns € outros.

O sistema de distingao e identificagdo de origem da regido produtora ora criado estd adaptado as
caracteristicas dos diversos produtos em causa, dos diferentes agentes envolvidos, dos circuitos
comerciais ¢ dos modelos de comercializagdo existentes, bem como atende a sua dindmica.

Para se atingir estes objectivos, s@o criados o Sistema de Certificagdo de Origem Garantida dos
Produtos da Regiao Autonoma da Madeira e a marca Produto da Madeira, destinada

a diferenciar e identificar nos mercados os produtos produzidos na Regido Autonoma da
Madeira, como ainda os suportes graficos normalizados que a ostentam.

Assim:

A Assembleia Legislativa da Regido Autonoma da Madeira decreta, nos termos da alinea a) do
n.° 1 do artigo 227.° da Constituicdo da Republica Portuguesa e das alineas f), g), bb), ee) e jj)
do artigo 40.° do Estatuto Politico -Administrativo da Regido Autonoma da Madeira, aprovado
pela Lei n.° 13/91, de 5 de Junho, na redac¢do e numeragdo da Lei n.° 130/99, de 21 de Agosto,
e da Lein.® 12/2000, de 21 de Junho, e do artigo 231.° do Decreto--Lei n.° 36/2003, de 5 de
Margo, na sua actual redaccdo, o seguinte:

CAPITULO I
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“Disposi¢cdes gerais

Artigo 1.°

Definigoes

Para efeitos do presente diploma, considera -se:

a) «Produto primario» o produto da producdo primaria da Regido Autonoma da Madeira,
incluindo os da agricultura, da pecuaria, da silvicultura e das pescas;

b) «Produto nao transformado» o género alimenticio que ndo tenha sofrido transformagao,
incluindo aquele que tenha sido dividido, separado, seccionado, desossado, esfolado, picado,
moido, cortado, limpo, descascado, triturado, refrigerado, congelado ou ultracongelado;

¢) «Produto transformado» o género alimenticio resultante da transformacdo de um produto ndo
transformado ou de outro produto transformado ou de um subproduto da produgdo, ou seja, que
tenha sido submetido a uma acg¢do que assegura uma modificagdo substancial do produto inicial
por aquecimento, fumagem, cura, maturagdo, secagem, marinagem, extrac¢do, extrusdo,
fermentacao, destilagdo, aromatizagdo ou uma combinagao destes processos;

d) «Outro operador de produtos primarios» o agente econdmico, devidamente licenciado, que se
dedique a operagdes de transformacao e ou comercializagao dos produtos da produgdo primdria
da Regido Autonoma da Madeira;

e) «Actividade artesanal» a actividade econdmica, de reconhecido valor cultural e social, que
assenta na produgdo, restauro ou reparacdo de bens de valor artistico ou utilitario, de raiz
tradicional ou contemporinea, ¢ na prestacdo de servicos de igual natureza. Mais deve
caracterizar -se pela fidelidade aos processos tradicionais, em que a intervengdo pessoal
constitui um factor predominante e o produto final ¢ de fabrico individualizado e genuino, sem
prejuizo da abertura a inovacgao;

/) «Produto de artesanato» o bem ou servigo resultante da actividade artesanal.
Artigo 2.°
Objecto

1 — O presente diploma cria o Sistema de Certificagdo de Origem Garantida dos Produtos da
Regido Autonoma da Madeira e a respectiva marca de autenticagdo Produto da Madeira, assim
como estabelece as condig¢des para a sua utilizagao.

2 — O Sistema de Certificagdo de Origem Garantida dos Produtos da Regido Auténoma da
Madeira tem por objectivo promover uma clara distingdo nos mercados das producdes de
diversos sectores economicos da Regido Autonoma da Madeira, assegurando, na base de um
dispositivo estruturado e controlado, a devida confianga aos consumidores sobre o relevo e a
exaltacdo dessa caracteristica diferenciadora.
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3 — A marca Produto da Madeira atesta que é a Regido Autonoma da Madeira o local de
producdo dos produtos que a ostentem, e visa facilitar a orientacdo da compra pela identificacao
expressa desta area geografica especifica.

4 — A marca Produto da Madeira, nos termos do artigo 230.° do Decreto -Lei n.° 36/2003, de 5
de Marco, que aprova o Coddigo da Propriedade Industrial, ¢ uma marca colectiva de
certificagdo, registada, propriedade da Regido Auténoma da Madeira.

Artigo 3.°
Ambito

1 — O Sistema de Certificagdo de Origem Garantida dos Produtos da Regido Auténoma da
Madeira, doravante abreviadamente designado por Sistema de Certificag@o, abrange todos os
produtos nao transformados da produgdo primdria da Regido Autonoma da Madeira, constantes
do anexo I do presente diploma, e estabelece as condigbes para a concessdo do direito a
utiliza¢do da marca Produto da Madeira.

2 — O Sistema de Certifica¢do abrange igualmente os produtos transformados constantes do
anexo II do presente diploma, desde que estes sejam produzidos a partir, ou com a incorporagao,
de produtos primarios certificados nos termos do presente diploma, ou cujo método de fabrico
lhes assegure genuinidade regional.

3 — O Sistema de Certificagdo abrange também os produtos de actividades artesanais
constantes do anexo III do presente diploma, desde que reconhecido o seu valor cultural e
social.

4 — Os anexos [, II e III do presente diploma, e que dele fazem parte integrante, podem ser
alterados por portaria do Secretario Regional do Ambiente e dos Recursos Naturais.

5 — Excepcionalmente, podera ser incluida no ambito de aplica¢do dos nos pontos 1, 2 ¢ 3 do
presente artigo a carne fresca proveniente de animais vivos adquiridos no exterior, ou o0s
produtos transformados e do artesanato que incorporem matérias -primas ou ingredientes
essenciais ndo obtidos no territorio da Regido Autéonoma da Madeira, desde que
comprovadamente os mesmos nao sejam nela produzidos, ou as quantidades produzidas sejam
manifestamente insuficientes para corresponder as necessidades de fabrico e da procura pelo
mercado, mas igualmente desde que em resultado o produto obtido tenha uma especificidade ¢
caracteristicas madeirenses, seja pela integragdo de um saber -fazer inico e intransmissivel, seja
do seguimento de receituario proprio € marcadamente diferenciador.

6 — As condicOes para a autorizagdo prevista no nimero anterior serdo estabelecidas por
portaria do Secretario Regional do Ambiente e dos Recursos Naturais.

7 — Os produtos dos sectores primarios e secundario que venham a ostentar a marca Produto
da Madeira tém de ser obtidos de acordo com as regras de produgdo, fabrico e comercializagdo
que lhes sejam aplicaveis, e respeitar, quando for o caso, os modos tradicionais madeirenses de
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produgdo reconhecidos, fixados, quando ndo o estejam, em caderno de especificagdes a aprovar
através de portaria do Secretario Regional do Ambiente e dos Recursos Naturais.

8 — O caderno de especificagdes mencionado no numero anterior pode ser alterado a luz da
evolucdo dos conhecimentos técnicos e cientificos, devendo ser fixado na respectiva portaria um
prazo julgado adequado para que os produtores entretanto registados nos termos do n.° 1 do

artigo 5.° possam proceder as devidas adaptacdes.

9 — A marca Produto da Madeira pode ser aplicada directamente aos produtos ou as suas
embalagens, aos locais de produc@o ou venda, ou associada a meios de comercializagdo e de
promogao directamente ligados nos termos estabelecidos no presente diploma.

CAPITULO IT

Do Sistema de Certificagdao de Origem Garantida dos Produtos da Regido Auténoma da Madeira
Artigo 4.°

Condig¢des de acesso dos utilizadores

1 — O acesso a marca Produto da Madeira é um direito que é conferido aos produtores, outros
operadores de produtos primarios e artesaos, ficando submetidos ao regime fixado no presente
diploma e demais regulamentacdo complementar.

2 — Podem ter acesso a marca Produto da Madeira os produtores, outros operadores de
produtos primarios e artesdos que, por sua livre e expressa vontade, adiram ao Sistema de
Certificagdo e:

a) Produzam e comercializem os produtos segundo as regras e exigéncias que legalmente lhes
sejam aplicaveis e, quando for o caso, de acordo com os modos de produgdo tradicionais
reconhecidos;

b) Estejam inscritos no registo dos utilizadores que lhes diga respeito; e
¢) Cumpram as demais disposi¢des do presente diploma e regulamentagdo complementar.

3 — As entidades referidas no n.° 1 do presente artigo, quando se trate de vinhos, de outros
produtos vinicos, de bebidas espirituosas, do bordado e do artesanato, deverdo previamente estar
inscritos no Instituto do Vinho, do Bordado e do Artesanato da Madeira, 1. P.

Artigo 5.°
Registo dos utilizadores

1 — A utilizagdo da marca Produto da Madeira esta dependente de inscrigdo no registo dos
utilizadores que lhes diga respeito, nos termos a definir através de portaria do Secretario
Regional do Ambiente e dos Recursos Naturais.
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2 — A lista dos utilizadores autorizados ao uso da marca Produto da Madeira sera devidamente
publicitada e de facil acesso ao publico, na forma que vier a ser definida por portaria do
Secretario Regional do Ambiente e dos Recursos Naturais.

Artigo 6.°
Obrigagoes dos utilizadores

1 — Os utilizadores autorizados ao uso da marca Produto da Madeira assumem o compromisso
de: a) Associar a marca Produto da Madeira exclusivamente aos produtos comprovadamente
produzidos no territério da Regido Autonoma da Madeira;

b) Seguir as regras de producdo e de comercializacdo que sejam aplicaveis aos produtos em
causa, bem como respeitar, quando for o caso, os modos tradicionais madeirenses de produgio
reconhecidos;

c) Utilizar a marca Produto da Madeira nas condi¢des da autorizagdo que venha a ser
concedida;

d) Respeitar, quando for o caso, as regras técnicas de reproducdo da marca Produto da Madeira;

e) Manter, no caso dos produtores de produtos primarios e dos artesdos, um registo actualizado
das produgdes colocadas no mercado, podendo servir para o efeito o livro de facturas/recibos;

/) Manter, no caso dos outros operadores de produtos primarios, um registo que permita seguir a
aquisicdo das produgdes aos agentes referidos na alinea anterior, podendo servir para o efeito o
livro de facturas/recibos;

g) Comunicar, com a antecedéncia de 60 dias, a intenc¢ao de deixar de produzir ou comercializar
de acordo com as condigdes estabelecidas no presente diploma, para efeito de retirada do registo
de utilizadores que lhes diga respeito.

2 — O prazo e o modo da comunicagdo previsto na alinea g) do nimero anterior poderdo ser
alterados por despacho do Secretario Regional do Ambiente e dos Recursos naturais.

Artigo 7.°
Direitos dos utilizadores
Os utilizadores autorizados a utilizar a marca Produto da Madeira podem beneficiar de:

a) Meios publicitario que sejam criados para a promogao institucional da marca Produto da
Madeira;

b) Prioridade no acesso a servigos de assisténcia técnica que sejam disponibilizados, para as
areas a que respeitem, pelos departamentos competentes da Secretaria Regional do Ambiente e
dos Recursos Naturais;
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¢) Consultadoria sobre solugdes para a utilizacdo da marca Produto da Madeira; e

d) Uso da insignia oficial «Produtor Aderente — Sistema de Certificacdo de Origem Garantida
dos Produtos da Regido Autonoma da Madeira», «Operador Aderente — Sistema de
Certificacdo de Origem Garantida dos Produtos da Regido Auténoma da Madeira» ou «Artesdo

Aderente — Sistema de Certificagdo de Origem Garantida dos Produtos da Regido Auténoma
da Madeira», cujas condi¢des de utilizagdo serdo fixadas por portaria do Secretario Regional do
Ambiente e dos Recursos Naturais.

CAPITULO III

Da utilizagdo da marca Produto da Madeira
Artigo 8.°

Marca

1 — A marca Produto da Madeira é constituida pelos sinais distintivos que constam do anexo
IV do presente diploma, o qual dele faz parte integrante.

2 — As regras técnicas de reproduc@o da marca Produto da Madeira constam do anexo IV do
presente diploma.

3 — Os sinais distintivos referidos no n.° 1 podem ser alterados através de portaria do Secretario
Regional do Ambiente e dos Recursos Naturais.

4 — A marca Produto da Madeira ndo prejudica ou substitui a utilizacdo de outras marcas de
certificagdo oficial dos produtos abrangidos pelo presente diploma.

Artigo 9.°
Utilizag@o da marca

1 — A marca Produto da Madeira pode ser veiculada através de suportes normalizados,
designadamente em selos ¢ em placas de atestado de certificagdo, destinadas a utilizagdo
preferencial pelo comércio retalhista de pequena dimensao.

2 — As condigoes de utilizacdo dos suportes normalizados da marca Produto da Madeira serdo
fixadas através de portaria do Secretario Regional do Ambiente e dos Recursos Naturais.

3 — A marca Produto da Madeira, além de poder ser aplicada directamente aos produtos
abrangidos pelo presente diploma e suas embalagens, primaria, secundaria ou de transporte,
pode ser associada aos seguintes meios e sistemas de comercializagdo:

a) Locais de producdo, de fabrico ou da prestacao de servigos;
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b) Etiquetas, rotulos e pregarios;

¢) Documentos associados as transac¢des comerciais, como facturas e recibos;
d) Merchandising;

e) Viaturas de transporte.

4 — Qualquer reproducdo da marca Produto da Madeira, independentemente da natureza e
caracteristicas do suporte que a venha a veicular, tem de estar previamente aprovada nos termos
da admissdo ao registo dos utilizadores referido no artigo 5.° do presente diploma e referenciar,
de forma legivel e indelével, no mesmo campo visual do respectivo simbolo grafico, o numero
atribuido por aquele registo ao utilizador em causa.

CAPITULO IV

Da fiscaliza¢do ¢ das contra -ordenagdes
Artigo 10.°

Fiscalizacdo

1 — A fiscalizagdo do cumprimento do estabelecido no presente diploma cabe, no estadio de
producdo, e consoante a natureza do bem ou servigo que esteja em causa, aos servigos da
Secretaria Regional do Ambiente e dos Recursos Naturais organicamente competentes, sem
prejuizo das competéncias atribuidas por lei a Inspec¢do Regional das Actividades Economicas
¢ a outras entidades publicas ou autoridades administrativas.

2 — Compete em especial a Inspeccdo Regional das Actividades Economicas fiscalizar o
cumprimento do presente diploma no que se refere as fases de distribui¢do e comercializacio
dos produtos abrangidos.

3 — Sempre que estejam em causa os produtos vinho, bebidas espirituosas, demais bebidas
alcodlicas, bordado ou artesanato, a fiscalizagdo do cumprimento do estabelecido

no presente diploma cabe, quer no estddio de producdo, quer nas fases de distribuicdo e
comercializag¢do, ao Instituto do Vinho, do Bordado ¢ do Artesanato da Madeira, 1. P., sem
prejuizo das competéncias atribuidas por lei a Inspeccdo Regional das Actividades Econdmicas
e a outras entidades publicas ou autoridades administrativas.

4 — Para efeitos do cumprimento do disposto no nimero anterior, a Inspec¢do Regional das
Actividades Econdmicas podera solicitar a Secretaria Regional do Ambiente e dos Recursos
Naturais os elementos que considere necessarios constantes no registo dos utilizadores referido
no artigo 5.°
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Artigo 11.°
Sangoes

1 — Constitui contra -ordenag@o, punivel com coima de € 200 a € 500 ¢ de € 500 a € 5000,
consoante se trate de pessoas singulares ou colectivas, quem estando autorizado a utilizar a
marca Produto da Madeira incumpra com o estabelecido no n.° 7 do artigo 3.°, no n.° 1 do
artigo 6.° e

nas alineas @) e b) do n.° 1 do artigo 6.°

2 — Constitui contra -ordenagdo, punivel com coima de € 1000 a € 3500 e de € 3000 a € 25
000, consoante se trate de pessoas singulares ou colectivas, quem utilize a marca Produto da
Madeira sem para tal reunir o exigido

no n.° 1 do artigo 5.°

3 — Constitui contra -ordenacao, punivel com coima de € 1000 a € 3500 e de € 3000 a € 25
000, consoante se trate de pessoas singulares ou colectivas, a violagdo das alineas ¢) a g) do n.°
1 do artigo 6.° e do artigo 9.°

4 — A negligéncia e a tentativa sdo puniveis, respectivamente, até metade do montante maximo
¢ até metade dos montantes maximo e minimos previstos nos niumeros anteriores.

Artigo 12.°
Sang¢Oes acessorias

1 — Cumulativamente com a coima prevista no artigo anterior ¢ nos termos da lei, podem ser
aplicadas as seguintes sangdes acessorias:

a) Perda a favor da Regido Autonoma da Madeira dos produtos retirados do mercado e de
outros bens pertencentes ao agente que estejam na origem da infracgao;

b) Interdig¢do do exercicio da profissdo ou da actividade por um periodo maximo de dois anos;
¢) Privagdo do direito a subsidio ou beneficio outorgado por entidades ou servigos publicos;

d) Privacao do direito de participacdo ou arrematacdo a concursos promovidos por entidades ou
servigos publicos de obras publicas, de fornecimento de bens e servigos, ou concessdo de
servigos, licencas ou alvaras;

e) Suspensdo de autorizagoes, licengas ¢ alvaras.

2 — Para além do disposto no numero anterior, constitui sangdo acesséria do n.° 1 do artigo
anterior a retirada, definitiva ou provisoria, da inscri¢do no registo dos utilizadores referido no
artigo 5.° do presente diploma, publicitando -se o motivo da exclusao.

Artigo 13.°
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Instrucdo do processo e decisdo das contra -ordenagdes

1 — A instrugdo dos processos de contra -ordenagdo compete as entidades referidas nos n.os 1 a
3 do artigo 10.°, sem prejuizo das competéncias atribuidas por lei a outras entidades.

2 — Compete em especial a Inspeccdo Regional das Actividades Economicas fiscalizar o
cumprimento do presente diploma no que se refere as fases de distribui¢do e comercializa¢ao
dos produtos abrangidos.

3 — A aplicacdo das coimas e sangdes acessOrias previstas no presente diploma compete a
Comissdo Regional de Aplicagdo de Coimas em Matéria Econdmica.

Artigo 14.°
Afectagdo do produto das coimas
1 — O produto das coimas constitui receita propria da Regido Autonoma da Madeira.

2 — Podera ser criado um fundo auténomo de modo a afectar o produto das coimas bem como
outras receitas as despesas decorrentes da aplicacdo do presente diploma.

3 — Na situagdo prevista no niimero anterior, o produto das coimas passara a constituir receita
exclusiva do fundo, a partir da data da sua constitui¢do.

CAPITULO V
Disposicdes finais
Artigo 15.°
Proteccao de dados

1 — Os elementos constantes do registo dos utilizadores referido no artigo 5.° do presente
diploma consideram — se abrangidos pela lei geral relativa a proteccdo de dados pessoais no
numero anterior tém o direito de aceder as informagdes que lhes digam respeito, podendo exigir
a sua correccdo, através de um pedido de alteracdo formulado em impresso proprio
disponibilizado pela Secretaria Regional do Ambiente e dos Recursos Naturais.

Artigo 16.°
Entrada em vigor

O presente diploma entra em vigor no dia seguinte ao da sua publicagdo. Aprovado em sessdo
plenaria da Assembleia Legislativa da Regido Auténoma da Madeira em 2 de Fevereiro

de 2011. O Presidente da Assembleia Legislativa, em exercicio, José Paulo Baptista Fontes.
Assinado em 4 de Marco de 2011. Publique -se. O Representante da Republica para a Regido
Autonoma da Madeira, Antero Alves Monteiro Diniz.
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ANEXO 1

(n.° 1 do artigo 3.°)

Produtos ndo transformados da produg@o primaria

TABELA A: Carnes

Grupo de produtos

Designacao dos produtos

Carnes bovinas

Carnes suinas

Carnes ovinas ou
caprinas.
Carnes de aves

Outras carnes

Carnes de animais da espécie bovina em carcacas, meias carcacas
ou outras pecais nao desossadas.

Carnes desossadas e miudezas comestiveis de animais da espécie
bovina pré-embaladas.

Carnes de animais da espécie bovina em carcacas, meias carcacas
ou outras pecais nao desossadas.

Carnes desossadas e miudezas comestiveis de animais da espécie
bovina pré-embaladas.

Carnes de animais das espécies, ovina ou caprina em carcagas,
meias carcagas ou outras pegas nao desossadas.

Carnes de galos, galinhas, patos e perus ndo cortadas em pedagos.
Pedagos e miudezas comestiveis de galos, galinhas, patos e perus
pré -embalados.

Carnes de coelhos domésticos ndo cortadas em pedagos

TABELA B: Cereais

Grupo de produtos

Designacéo dos produtos

Cereais

Trigo, centeio, cevada, aveia, milho e outros cereais.

TABELA C: Flores e plantas vivas

Grupo de produtos

Designacao dos produtos

Bolbos, tubérculos,
raizes tuberosas,
rebentos e rizomas.

Estacas e enxertos

Plantas vivas

Bolbos, tubérculos, raizes tuberosas, rebentos e rizomas, em repouso
vegetativo.

Bolbos, tubérculos, raizes tuberosas, rebentos e rizomas, em
vegetacdo ou em flor; mudas, plantas e raizes de chicoria.
Estacas ndo enraizadas e enxertos de plantas vivas (que ndo de
videiras).

Outras arvores, arbustos e silvados, de frutos comestiveis,
enxertados ou nao (que nao sejam de videiras).

Estacas enraizadas e mudas jovens de arvores e arbustos nao
florestais de ar livre.

Rododendros € azaleas, enxertados ou néo.

Roseiras, enxertadas ou nao.

Outras arvores e arbustos nao florestais de ar livre.
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Cogumelos
Flores de corte e
folhagens frescas.

Musgos e liquenes

Flores de corte e

folhagens néo frescas.

Plantas vivazes de ar livre.

Outras plantas de ar livre.

Micélios de cogumelos.

Anturios.

Estrelicias.

Proteas (e outras flores da familia das Proteaceae).

Rosas.

Cravos.

Orquideas.

Crisantemos.

Gladiolos.

Outras flores e seus botdes frescos, cortados para ramos ou para
ornamentacao.

Outras folhagens, folhas, ramos e outras partes de plantas, sem
flores nem botdes de flores e ervas, para ramos ou para
ornamentagao frescos.

Musgos e liquenes

Flores e seus botoes, cortados para ramos ou para ornamentacao,
secos, branqueados, tingidos, impregnados ou preparados de outro
modo.

Outras folhagens, folhas, ramos e outras partes de plantas, sem
flores nem botdes de flores e ervas, para ramos ou para
ornamentagao secos.

Outras folhagens, folhas, ramos e outras partes de plantas, sem
flores nem botdes de flores e ervas, para ramos ou para
ornamentagao branqueados, tingidos, impregnados ou preparados de
outro modo.

TABELA D: Leite, ovos € mel natural

Grupo de produtos

Designacéo dos produtos

Leite

Ovos

Mel

Leite pasteurizado, esterilizado ou tipo

UHT

Ovos de aves domésticas, com casca, frescos
ou conservados ou cozidos

Mel natural, geleia real e propdlis comestiveis.

TABELA E: Produtos horticolas e frutos

Grupo de produtos

Designacéo dos produtos

Horticolas de frutos

Tomates.

Pepinos.

Beringelas.

Pimentos-doces ou pimentoes.
Pimentas.

Abodboras
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Horticolas de bolbo

Horticolas de folha

Horticolas de caule,
rizoma ou raiz.
Horticolas de vagem

Horticolas de rebentos
ou de inflorescéncias
Cogumelos e trufas

Horticolas de raiz ou
De tubérculos.

Outros produtos
horticolas.

Condimentos e
aromaticas.

Frutos de casca rija

Bananas

Frutos subtropicais

Citrinos
Uvas de mesa
Frutas temperadas

Outras frutas frescas e
outros produtos.

Pepinela e outros produtos horticolas de frutos

Cebolas, chalotas, alhos, alhos -porros e outros produtos horticolas
aliaceos

Couves, couve -flor, repolho ou couve -frisada, couve -rabano e
produtos comestiveis semelhantes do género Brassica.

Alfaces (Lactuca sativa) e chicorias (Cichorium spp.).

Aipo, excepto aipo -rabano.

Espinaftes.

Saladas.

Acelgas e cardos.

Ruculas.

Cenouras, nabos, beterrabas para salada, cercefi, aipo -rabano,
rabanetes e raizes comestiveis semelhantes.

Legumes de vagem (ervilhas, feijoes, favas, soja, lentilha e outros
legumes de vagem),

com ou sem vagem.

Espargos (Asparagus).

Alcaparras.

Alcachofras.

Cogumelos do género Agaricus.

Outros cogumelos e trufas.

Batatas -de -consumo.

Batatas -doces.

Inhame e outras raizes ou tubérculos

Outros produtos horticolas nao referidos.

Inclui as plantas horticolas, como a salsa, o cerefolio, o estragdo, o
agrido e a manjerona de cultura e outras.

Acafrio.

Tomilho.

Manjericao, melissa, hortela, Origanum vulgare
(orégdo/manjerona-silvestre), alecrim, salva e outras ervas.
Frutas de casca rija (améndoas, avelas, nozes, castanhas, pistacios,
pinhdes, etc.), frescas ou secas, mesmo sem casca ou peladas.
Misturas de frutos secos ou de frutos de casca rija.

Bananas, incluindo os platanos, frescas ou

secas.

Figos frescos.

Ananases.

Abacates.

Goiabas, mangas e mangostoes.

Meldes, melancias e papaias (mamdes

Laranja, limao e outros citrinos

Uvas de mesa

Magas, peras e marmelos.

Damascos, cerejas, péssegos (incluidas as nectarinas), ameixas e
abrunhos

Morangos.

Framboesas, amoras, incluindo as silvestres,

e amoras -framboesas.
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Airelas, mirtilos e outras frutas do género Vaccinium.
Kiwis.

Tamarindos, magas de caju, jacas, lichias, sapotilhas.
Maracujas, carambolas e pitaiaidas.

Groselhas.

Anonas, pitangas e outras frutas.

Cana -de -ag¢ticar para consumo.

TABELA F: Pescado

Grupo de produtos

Designacao dos produtos

Pescado do mar

Pescado de
aquacultura

Peixes descarregados nas lotas da Regido Autonoma da Madeira,
podendo ser processados (esviscerados, descabegados, filetados, ou
outros processos) pela agro -industria.

Crustaceos, moluscos e outros invertebrados aquaticos
descarregados nas lotas da Regido Autonoma da Madeira, podendo
ser processados pela agro-industria

Peixes produzidos em aquacultura/ maricultura, podendo ser
processados pela agro-

-industria.

ANEXO II
(n.° 2 do artigo 3.°)
Produtos transformados

TABELA A: Bebidas

Grupo de produtos

Designacao dos produtos

Bebidas alcoodlicas

Outras bebidas
alcodlicas
Cerveja de malte

Aguas minerais e
outras bebidas
refrescantes nao
alcodlicas

Bebidas espirituosas (inclui o Rum da Madeira,

a Poncha da Madeira e os restantes licores). Vinho (inclui o Vinho
da Madeira, o vinho com DOP Madeirense e o vinho com IG Terras
Madeirenses).

Outros produtos vinicos.

Sidra.

Cerveja de malte.

Cerveja.

Agua, incluindo as 4guas minerais, naturais ou artificiais, e as aguas
gaseificadas.

Refrigerantes.

Concentrados de fruta

TABELA B: Lacticinios
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Grupo de produtos Designacao dos produtos

Lacticinios Queijos frescos (ndo curados), incluindo o queijo de soro de leite.
Requeijao.

TABELA C: Outros produtos alimentares

Grupo de produtos Designacao dos produtos

P&o e outros produtos  Produtos de panificacdo, incluindo o Bolo do Caco.

de padaria e pastelaria Pao obtido segundo os modos tradicionais de produgao

frescos e da indUstria  reconhecidos

de bolachas e biscoitos

P&o e outros produtos  Produtos de pastelaria, incluindo as Queijadas da Madeira e outros

de padaria e pastelaria reconhecidos como tradicionais.

frescos e da industria  Bolos, incluindo o Bolo de Mel de Cana da Madeira, o Bolo de

de bolachas e biscoitos Noiva e outros reconhecidos como tradicionais.
Produtos da industria de bolachas e biscoitos, incluindo as Broas de
Mel de Cana da Madeira

Produtos de Rebugados de agticar cozido, incluindo os rebugados de funcho, de
confeitaria, sem cacau. banana, de maracuja, e de eucalipto.

Massas alimenticias, Massas alimenticias.

cuscuz e similares. Cuscuz e similares

Condimentos e Vinagre de sidra.

temperos

TABELA D: Produtos da transformagao de cereais

Grupo de produtos Designacao dos produtos

Produtos da indUstria  Farinhas de trigo, centeio, cevada, aveia, milho e de outros cereais, €
de moagem. suas misturas.

TABELA E: Transformados de carne

Grupo de produtos Designacao dos produtos
Transformados de Enchidos e produtos semelhantes de carne, miudezas ou sangue e
carne de suino. preparagoes alimenticias a base de tais produtos

TABELA F: Transformados de hortofruticolas

Grupo de produtos Designacéo dos produtos

Preparacdes de Doces, geleias, marmeladas, purés e pastas de frutas obtidos por

produtos horticolas, de cozimento, com ou sem adi¢do de agtcar.

frutas ou de outras Mel de Cana da Madeira (liquido xaroposo obtido exclusivamente

partes de plantas. pela clarificacdo, depuragao e concentragdo do sumo da cana-de -
agucar).

Frutas cristalizadas, incluindo a cidra.
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ANEXO III
(n.° 3 do artigo 3.°)

TABELA A: Produtos das artes e oficios téxteis

Grupo Designacéo das actividades
Artes e oficios téxteis Confeccdo de bordados (inclui o Bordado da Madeira).
Tapecaria

TABELA B:Produtos das artes e oficios de trabalhar elementos vegetais

Grupo Designacdo das actividades
Artes e oficios de Cestaria.
trabalhar Arte de trabalhar a palha de bananeira e outros materiais similares.

Fabrico de mobiliario de vime ou similar
Elementos vegetais

TABELA C:Produtos da produgdo e confecgdo artesanal de bens alimentares

Grupo Designacéo das actividades

Produtos da producdo Producdo de mel e outros produtos de colmeia.
e confeccdo artesanal Fabrico de bolos, dogaria e confeitos.
de bens alimentares. Fabrico de gelados e sorvetes.
Fabrico de pao e de produtos afins do pao.
Produgao de queijo e de outros produtos lacteos.
Producao de manteiga.
Producao de banha.
Fabrico de vinagre de origem nao vinica.
Producao de sidra.
Preparacdo de ervas aromaticas e medicinais.
Preparagao de frutos secos e secados, incluindo os silvestres.
Fabrico de doces, compotas, geleias, ¢ similares.
Preparacdo e conservagao de frutos e de produtos horticolas.
Preparagao e conservagao de carne e preparagao de enchidos,
ensacados e similares.
Preparacao e conservacao de peixe e outros produtos do mar.

TABELA D: Produtos de outras artes e oficios

Grupo Designacéo das actividades
Produtos de outras artes  Arte de trabalhar osso de baleia/cachalote
e oficios
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ANEXO IV
(n.°s 1 e 2 do artigo 8.°)
Sinais distintivos da marca Produto da Madeira e condigdes técnicas de reprodugao

1 — Simbolo gréafico:

Podu toda

Madeira
999_999

Numeragio

Indicagdo de Série Numero de Série em Namera¢do Romanay

Em forma de bandeira esvoagante representativo do simbolismo da herdldica da Regido
Autonoma da Madeira que se encontra delimitado por uma coroa circular externa em branco,
com uma espessura correspondente a 15,5 vezes do diametro da coroa circular externa.

2 — Descrigdo técnica do simbolo grafico da marca:

2.1 — Cores. — O simbolo grafico da marca de certificagdo deve ser sempre impresso a cores,
em quadricromia.

2.2 — Taxa de reducdo. — O simbolo grafico a cores nao deve ser reproduzido nem impresso
com menos de 20 mm de didmetro, devido ao tamanho da numeragéo.

Na reprodug@o a preto e branco ou outra cor o tamanho minimo ¢ de 20 mm de diametro.

L

Produto da
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3 — Dimensodes dos selos:

3.1 — O selo da marca Produto da Madeira é constituido por duas tipologias: uma com circulo
de 20 mm de diametro e outra com 50 mm de diametro.

3.2 — O selo podera ainda ser utilizado em dimensdes e suporte diverso de acordo com a
natureza das embalagens e dos produtos a comercializar, mediante prévia autorizagdo do
Secretario Regional do Ambiente e dos Recursos Naturais.

Produto ga
Madeira

999999

)
Produto da

Madeira

5cm

4.1 — Selo de 20 mm:

A expressao «Produto da» apresenta as seguintes caracteristicas: Letra — maitscula na 1.* letra
da 1.? palavra; Tipo de letra — Myriad Estilo — Italic; Tamanho — a altura da letra ¢ de 6 pt;

Espagamento — 100 % (escala horizontal e vertical); Espacamento do texto nas entrelinhas — ¢
de 6 pt; A palavra «Madeira» apresenta as seguintes caracteristicas: Letra — maitscula na 1.
letra;

Tipo de letra — Myriad; Estilo — Bold Italic Tamanho — a altura da letra é de 11 pt;
Espagamento — 100 % (escala horizontal e vertical); A numerag@o apresenta as seguintes
caracteristicas: Tamanho minimo — a altura da letra ¢ de 2 mm.

4.2 — Selo de 50 mm:

A expressdo «Produto da» apresenta as seguintes caracteristicas: Letra — maiuscula na 1.? letra
da 1.* palavra; Tipo de letra — Myriad; Estilo — Italic;

Tamanho — a altura da letra € de 16,2 pt; Espacamento — 100 % (escala horizontal e vertical);
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Espagamento do texto nas entrelinhas — € de 16,2 pt; A palavra «Madeira» apresenta as
seguintes caracteristicas: Letra — maiuscula na 1.? letra; Tipo de letra — Myriad; Estilo —
Bold Italic;

Tamanho — a altura da letra ¢ de 29,2 pt; Espacamento — 100 % (escala horizontal e vertical);

A numeragdo apresenta as seguintes caracteristicas: Tamanho minimo — a altura da letra ¢ de
4,5 mm.

5 — Dimensoes das placas 7,5 cm x 13,8 cm:

5.1 — A marca Produto da Madeira pode ainda ser veiculada através de placas de atestado de
certificacdo, destinadas a utilizagdo preferencial pelo comércio retalhista de pequena dimensao,
de acordo com o seguinte modelo: A expressdo «Produto da» apresenta as seguintes
caracteristicas: Letra — maitscula na 1. letra da 1.? palavra; Tipo de letra — Myriad; Estilo —
Italic; Tamanho — a altura da letra ¢ de 32 pt; Espacamento — 100 % (escala horizontal e
vertical); Espagamento do texto nas entrelinhas — ¢ de 32 pt; A palavra «Madeira» apresenta as
seguintes caracteristicas: Letra — maiuscula na 1.* letra; Tipo de letra — Myriad; Estilo —
Bold Italic; Tamanho — a altura da letra € de 57 pt; Espacamento — 100 % (escala horizontal e
vertical); As expressdes «Licenciado Numero:» e «Titular:» apresentam as seguintes
caracteristicas: Letra — maiusculas na 1.? letra de todas as palavras; Tipo de letra — Myriad;
Estilo — Italic; Tamanho — a altura da letra ¢ de 12 pt; Espacamento — 100 % (escala

P

horizontal e vertical).

E
w

Licenciado Nimero:

Titular:

5.2 — As placas poderdo ainda ser utilizadas em formato especifico de acordo com modelos
pré - Regional do Ambiente e dos Recursos Naturais.”
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