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A Imagem das Marcas Portuguesas de Vestuario

Image of the Portuguese Fashion Brands

Abstrat

The success of national fashion brands seems to be vital for the competitiveness of the
Portuguese Apparel Sector. This sector continues to play an important role for the country.
Recent years have assisted to significant changes due to total liberalization of trade of textiles
and clothing, the process of relocation of production to countries where manpower is cheaper,
the increase of global competition and lower consumer prices, the market maturity and
saturation of demand, the fast development of the new technologies, particularly in the field
of information and the deep changes in the structure of markets (Lourenco, 2005).

Consumers, in turn, have become more selective in spending, looking for better design,
better quality and best price (Ramos, 2003).

To address this scenario, the Portuguese apparel sector has invested in his own brand, in

fashion and design, distribution and internationalization, with the creation of retail networks
owned or franchised that allow the relationship with the consumer. Thus, several domestic
fashion brands have appeared with structured communication and image, with great
professionalism (Bessa e Vaz, 2007) that may be considered "serious cases of successful
distribution of fashion™ (Bessa e Vaz, 2007:9). Many efforts have been held either by
government initiatives, both individual and business, to improve the image of Portuguese
fashion brands. But have these initiatives proven effective?
It was considered, therefore quite relevant to develop this study, which sought to find out the
image that Portuguese consumers have about Portuguese fashion brands in the market today.
Therefore, the purpose of this study is to analyze and characterize, based in a number of
factors, the image of Portuguese fashion brands from the point of view of the Portuguese
consumer.

To achieve the goal of this investigation was chosen a non-probabilistic sampling method
by quota, considering as universe the Portuguese population located in Portugal in 2005, aged

between 15 and 39 years. The instrument used for gathering data was the questionnaire.

To analyze the image the respondents have about Portuguese fashion brands, we used

descriptive statistics and analysis of frequency. To analyze the set of characteristics associated
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with this image a factorial analysis was made, to group the variables most correlated. From
the obtained factors a cluster analysis was carried out. To validate this analysis a discriminant
analysis was carried out.

As a general conclusion, and in order to provide to companies relevant information that
can help them to make the right strategic decisions about fashion brands it was found that
respondents were divided into two groups.

Those belonging to Group 1 - The Positivists (79.70%) have a very positive image of
Portuguese clothing brands. They characterize the Portuguese brands as leaders and
charismatic, with a young spirit, proud of their origin, innovative, unique and with
communication skills.

Respondents in Group 2 - The Negativists (13.73%), consider that the Portuguese
clothing brands have quality and are reliable, but consider them too old-fashioned, out of
fashion, with no style, ordinary and banal, and assume to have a negative image of Portuguese
clothing brands.

1. Introducgéo

Nos ultimos anos, a Indastria de Vestuario portuguesa tem enfrentado mudancas
profundas principalmente devido a globalizacdo e a liberalizacdo total do seu comércio. O
processo de deslocalizacdo da producdo para paises de méao-de-obra mais barata colocou esta
Industria numa situacdo extremamente dificil. Habituadas a trabalhar por subcontratacéo,
onde o factor preco era o factor de competitividade preferencial, as empresas tiveram de
encontrar saidas que lhes permitissem sobreviver. Uma das saidas possiveis foi o
investimento na marca prépria, na moda e na distribuicdo, o que lhes possibilitou chegar ao
cliente final e subir substancialmente na cadeia de valor. Estas marcas, e 0 seu sucesso, sdo de
importancia vital para a produtividade e competitividade do Sector do Vestuario portugués.

Na actual sociedade de consumo, as marcas assumem um papel essencial de
diferenciagdo num mercado onde o consumidor é cada vez mais bombardeado com
quantidades cada vez maiores de informacdo. Em ultima andlise, neste século, as marcas
podem ser a Unica forma de diferenciacdo entre as empresas (Blackett, 2005), uma vez que 0s
patamares de qualidade e as diferengas entre os produtos sdo cada vez mais efémeros. Como

afirma Kapferer (2000:73), “os produtos s@o mortais, regidos por um ciclo de vida, as marcas



podem escapar ao tempo”. As marcas bem geridas t€ém um extraordinario valor econdmico e
séo as mais eficazes e eficientes criadoras de riqueza sustentada (Clifton, 2005).

Bandyopadhyay, Yelkur, da Costa e Coelho (2001), consideraram Portugal um pais muito
interessante para se estudar o efeito do pais de origem na imagem de marcas e produtos,
porque: primeiro é um mercado emergente importante, cuja economia cresceu de forma
colossal nos ultimos 30 anos assim como o poder de compra dos consumidores; segundo
porque a atitude dos consumidores perante muitos dos produtos made in Portugal é
francamente negativa.

Muitos esforcos se tém realizado, quer através de iniciativas governamentais, quer
individuais e empresariais, para melhorar a imagem ndo sé das Inddstrias Téxtil e do
Vestuario Portuguesas, mas também de Portugal como pais produtor de “moda”. Mas sera que
essas iniciativas tém surtido efeito?

Considera-se, por isso, de extremo interesse perceber qual a imagem que oS
consumidores portugueses tém das marcas portuguesas de vestuario actualmente no mercado.

Pretende-se também fornecer as empresas detentoras de marcas de vestuario portuguesas
informacBes importantes sobre a opinido dos consumidores, para que possam tomar as
decisdes estratégicas adequadas, nomeadamente, no que se refere a opc¢do pela divulgacdo da
sua origem ou pela sua ocultagdo através da utilizacdo de nomes que as associam a origens

mais convenientes.

1. Fundamentacéo tedrica
1.1. O mercado de vestuario portugués

Ao longo das ultimas décadas tem-se assistido a importantes alteracfes estruturais do
comércio em Portugal. Até a década de 70, os centros das cidades constituiam os centros
tradicionais das compras, onde também se concentravam a maior parte das funcdes tercidrias.
Sensivelmente em meados da década de 80, ha um ponto de viragem decisivo para todo o
processo evolutivo do sector — a abertura do Centro Comercial Amoreiras e do Centro
Comercial Fonte Nova, ambos em 1985. E também nos anos 80 que surgem os primeiros
hipermercados, formato comercial tipicamente francés, que se transformam em auténticos
“fenomenos”, dada a capacidade de atrair multidoes. O impacto que teve este formato de
comércio nos habitos de consumo dos portugueses é inigualavel a qualquer outro (Branchi,
2000).



A concorréncia externa comeca também a ser mais visivel, sobretudo nos anos que se
seguiram a adesd@o de Portugal a Unido Europeia. Esta concorréncia € especialmente sentida
pelo sector do vestuario, nomeadamente apos a abertura das primeiras lojas da Zara.

Estes acontecimentos provocam uma verdadeira revolucdo nos habitos de consumo dos
portugueses. Nestas Ultimas décadas e no que respeita ao vestuario, os consumidores
tornaram-se mais selectivos nas despesas, procurando, cada vez mais, melhor design, melhor
qualidade e melhor preco (Ramos, 2003). A diferenciacdo passou a ser também uma estratégia
fundamental. Num mercado onde os consumidores ndo compram roupa por necessidade, e
onde a competicdo é feroz, a estratégia ndo é sé propor o produto certo no momento certo,
mas também propor um produto diferente (Institut Francais de la Mode, 2004).

A transi¢do de um “mercado de produto” para um “mercado de marcas”, onde o produto é
“uma” das componentes, assume os contornos actuais durante a segunda metade da década de
80. As marcas especializam-se no “individuo” (Branchi, 2000).

Como consequéncia dos acontecimentos verificados na década de 80, o comércio
retalhista independente de vestuario perde visibilidade em relacdo a concorréncia
internacional, as grandes superficies e aos centros comerciais, 0 que contribui para a sua
estagnacdo e deterioragdo. Esta crise na distribuicdo fez com que a maioria das marcas
portuguesas, vendidas no retalho multimarca, fossem “puxadas” para os segmentos mais
baixos (Branchi, 2000).

Na década de 90, algumas empresas portuguesas de vestuario deram 0s Seus primeiros
passos no lancamento de marcas proprias, investindo numa estrutura vertical de distribuicéo
(lojas proprias ou franchisadas), como é o caso da Salsa (1993), da Decénio (1994), da
Giannone (1997), da Peter Murray (1990), da Petit Patapon (1987), da Acetato (1996), da Ana
Sousa (1990), da Cheyenne (1991), ou da Macmoda (1989), entre outros (Branchi, 2000).

Segundo Agis, Gouveia e Vaz (2001:169), “os anos 90 terminaram com a comercializa¢cdo
de vestuério dividida entre duas culturas de negocio: a do comércio independente e a das
redes organizadas de distribui¢do”. Segundo estes autores, no grupo dos “independentes”
encontram-se todas as pequenas e médias empresas que controlam completamente as suas
areas de negocio. Sdo geralmente neg6cios de pequena dimensdo, com apenas um ou poucos
pontos de venda, e que ndo tém capacidade para usufruir de economias de escala. O principal
representante deste grupo é o retalho multimarca que, devido ao seu elevado nimero, tem tido

um papel preponderante no mercado das marcas.



No grupo das “redes organizadas de distribuicdo” encontram-se as cadeias de retalho
monomarca, as grandes superficies de distribuicdo, ou mesmo as vendas por catalogo. S&o
empresas detentoras de sistemas empresariais fortes que tentam aproveitar a0 maximo as
economias de escala, quer ao nivel do planeamento e organizacdo da producdo, quer ao nivel
dos recursos humanos.

As cadeias monomarca como, por exemplo, a Zara, H&M, Mango e C&A,
desencadearam uma alteracdo profunda na forma de vender vestuario e na forma de explorar o
espaco comercial. Este passou a ser amplo, bem localizado, onde todos os pormenores sdo
pensados com o intuito de, ndo sé expor e vender, mas principalmente de comunicar a marca.
Estas cadeias tentam abranger uma ampla segmentacdo de consumidores (“mass
costumization”) e a sua estratégia assenta: no design de moda, nos ciclos de renovacéo ultra-
rapidos e no aumento e rotacdo dos produtos, na elevada capacidade logistica, na drastica
reducdo dos stocks e nos pregos baixos (Agis, Gouveia e Vaz, 2001; Icep Portugal, 2005).

Em simultaneo, assiste-se a um movimento generalizado de diversificacdo para negdcios
afins (perfumaria, bijutaria e acessorios diversos), criando um “total-look”, apresentando uma
gama cada vez mais completa de produtos que potenciam a captacdo de importantes sinergias
comerciais e que levam a uma conquista dos clientes (Duarte e Melo, 2001).

Um segundo grupo de cadeias procura crescer em torno da constru¢do de uma identidade
de marca e destina-se a um segmento ou nicho de mercado muito bem definido. Sdo exemplos
a Benetton, Levi’s ou Tommy Hilfiger e marcas de segmentos altos e de luxo como La Perla,
Escada, Armani, Prada, Calvin Klein, Louis Vuitton, Moschino, Ayer ou Adolfo Dominguez
(Agis, Gouveia e Vaz, 2001). Os exemplos dados sdo de marcas de notoriedade internacional,
mas, em cada pais, hd exemplos que se inserem no conceito deste segundo grupo de cadeias.
Como sdo os casos da Salsa, da Lanidor, da Tiffosi, da Cheyenne, da Quebramar, da Decénio,
da Sacoor Brothers, da Modalfa e da Lion of Porches.

Cadeias que ndo apresentem um destes dois posicionamentos, isto é, ndo tém a politica de
preco e agilidade do ciclo de renovagdo das cadeias generalistas, nem possuem fortes
identidades de marca, encontram-se numa posicdo fragilizada e podem ver o seu futuro
comprometido (Agis, Gouveia e Vaz, 2001).

No entanto, ndo ha duvidas, qualquer que seja a forma de comercializacdo do produto, a
tendéncia do mercado mostra claramente a importancia das marcas. Parece por isso evidente
que a Industria de Vestuario tenha de continuar as suas opcOes estratégicas no sentido do
“desenvolvimento de marcas proprias e/ou alargar a jusante na cadeia de distribuicdo

assumindo o papel de retalhista dos seus proprios produtos” (Cenestap, 2001:60).
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1.2. A marca

Desde cedo que se exploram comercialmente estes sinais associados a origem e ao
produtor, no entanto, parece consensual que a utilizacdo das marcas, como fenémeno
econdémico e social, s6 se inicia nos finais do século XIX, apos a revolugdo industrial. As
marcas surgem, principalmente como meio de identificagio mas também como meio de
diferenciacdo, surgindo igualmente a necessidade da sua regulamentacdo juridica (Lencastre,
2007). Muitas das marcas mais conhecidas da actualidade surgem nesta altura, como a Coca-
Cola, a Michelin, a Camel, a Malboro, entre muitas outras. No entanto, € no periodo apés a
Segunda Guerra Mundial que a marcas passam a ser usadas massivamente. Nos Ultimos 20
anos, as marcas passam por uma evolucéo e por uma transformacdo profunda, tanto na I6gica
do funcionamento como no seu papel e significado. De um fendmeno exclusivamente
comercial e ligado ao consumo, as marcas transformam-se em auténticos fenémenos sociais
(Semprini, 2006).

Hoje em dia, e segundo Jodo Borges de Assun¢do (in Serra e Gonzalez, 1998:9), “as
marcas sdo fendmenos poderosos e visiveis para todos os que vivem na sociedade moderna”.
As empresas investem, durante longos anos, somas avultadas na criagdo e manutencdo das
suas marcas. Isto porque, como vivemos huma economia global onde a concorréncia é feroz e
crescente e onde o consumidor é bombardeado diariamente com quantidades cada vez
maiores de informagdo, o papel das marcas ¢ crucial. Estas “servem de mapa orientador para o
comportamento de compra” (Brymer, 2005:67) e sdo sinbnimo de valor acrescentado para as
empresas que nelas investem.

E, portanto, ardua a tarefa de definir o conceito de marca nos dias de hoje. A marca
tornou-se a pedra basilar da economia moderna. Muitos s&o 0s autores que escreveram sobre a
marca e quase tantas sdo as suas defini¢des. Dada a impossibilidade de apresentar todas as
definicbes ou uma s6 definicdo, serdo, de seguida, referidos alguns autores e as suas
perspectivas sobre o conceito de marca.

Sendo a marca algo que se pode proteger juridicamente, surgem, neste &mbito, uma série
de definicdes como a do Instituto Nacional da Propriedade Industrial: “A marca pode ser
constituida por um sinal ou conjunto de sinais susceptiveis de representacdo gréfica,
nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, numeros, sons, a
forma do produto ou da respectiva embalagem, desde que sejam adequados a distinguir 0s
produtos ou servigos de uma empresa dos de outras empresas. Também as frases publicitarias

para 0s produtos ou servicos a que respeitem podem constituir marca desde que possuam



caracter distintivo” (INPI, 2009). Para Kapferer (2000:8 ¢ 9), “numa palavra, num simbolo,
concentram-se uma ideia, uma frase, longa enumeracdo de atributos, valores e principios
injectados no produto ou no servico. A marca encapsula a identidade, a origem, a
especificidade, as diferengas. [...] Ao exprimir uma ideia, promete uma estabilidade dos
atributos e dos principios directores. Os produtos podem mudar, o espirito continua a ser o
mesmo. [...] Assim, a marca identifica, garante, estrutura e estabiliza a oferta: reduzindo o
risco e a incerteza, tirado dai o seu valor. [...] A marca ndo é o produto, € 0 seu sentido,
define a sua identidade no tempo e no espago”.

Para Semprini (2006:20), a marca pds-moderna, semidtica, baseada no universo dos
servigos ao cliente, tem como principal objectivo criar um “projecto de sentido, estabelecer
uma relacao e um contrato fundados sobre uma cumplicidade partilhada”. Para este autor a
marca encontra-se no cruzamento entre trés dimensdes igualmente importantes no espaco
social: 0 consumo, a comunicagéo e a economia. A marca esta “profundamente ligada a esfera
do consumo, alimenta-se da comunicacdo e representa uma manifestacdo da economia de
suma importancia” (Semprini, 2006:21).

Actualmente verifica-se que o papel da marca se tem afastado do produto para se
aproximar mais de uma dimenséo psicoldgica, antropoldgica, social e relacional na vida dos
consumidores, ou seja, tem evoluido no seu significado inicial de sinal associado a um
produto para uma abordagem mais estratégica e integrada (Pimentel, 2006). De acordo com
esta afirmacdo, Aaker (2001:108) afirma que “a marca oferece uma proposta de valor que ¢é
uma afirmacdo dos beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressdo. Esta proposta de
valor da marca, se for eficiente, dever4 conduzir a um relacionamento marca-cliente e
impulsionar as decisdes de compra”. O autor considera como beneficios funcionais aqueles
que estdo relacionados com os atributos do produto, possuindo vinculos directos com as
decisbes de compra e as experiéncias de uso dos clientes; como beneficios emocionais
aqueles que oferecem uma sensacdo positiva relativamente a marca, acrescentam riqueza e
profundidade a experiéncia de possuir e usar essa marca; e por ultimo, usufruem-se de
beneficios de auto-expressdo quando as marcas e 0s produtos se tornam simbolos da auto-
imagem de uma pessoa, proporcionando uma forma de comunicagdo dessa mesma auto-
imagem. Ainda relativamente as caracteristicas de auto-expressdo das marcas, Olins
(2003:262) acrescenta que ja nao se trata apenas da imagem da marca, mas da nossa imagem,
“gostamos das marcas porque elas tornam a vida mais atraente e facil, e porque nos definimos

através delas. [...] Gostamos da forma como complementam e manifestam a nossa



personalidade. Gostamos das marcas que nos ajudam a dizer algo acerca de nds proprios”
numa linguagem imediatamente compreensivel ao mundo que nos rodeia.

Também no sentido da dimensdo psicoldgica, antropoldgica, social e relacional das
marcas, Rudo (2006:167) afirma nao lhe parecer possivel “perspectivar o futuro do marketing
das marcas sem aludir a importancia do estabelecimento de relagGes de satisfacdo, confianca,
intimidade e afei¢do com os consumidores”. A gestdo da marca tem a ver com “a cria¢do € a
manutencdo da confianca, o que implica o cumprimento de promessas” (Olins, 2003:184).

Alguns autores associam, inclusive, caracteristicas humanas as marcas, atribuindo-lhes
personalidade propria. Como é o caso de Kapferer (2000) que afirma que a marca tem
“personalidade” e adquire um caracter, a sua maneira de falar dos produtos ou dos servicos
mostra que tipo de pessoa seria. Também Aaker (1997:347) explica que a personalidade da
marca pode “definir-se como o conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca”,
incluindo género, idade, classe sécio-econdmica e tracos classicos da personalidade humana.
“A marca transforma-se num “entidade viva” com personalidade propria e com quem se pode
estabelecer relacionamentos” (Rudo e Farhangmer, 2000:6).

A guisa de conclusdo, procurou-se sintetizar o conceito de marca enumerando a maioria

dos termos a ela associados (Figura 1)

Figura 1 — Termos associadas a defini¢do da marca actual

Promessa
Emocio Culto
Comunicagio Imagem
Identificacéo Personalidade
Valores Inovagéo
Pais de Origem Diferenciagéo
Valor financeiro Marca Posicionamento
Seguranca Identidade
Compromisso Etica
Notoriedade Auto-expressio
Relacio Garantia
Fidelidade Afeicio
Confianca

Fonte: Elaboracéo propria.

1.3. A imagem da marca

“A imagem ¢ um conceito de recepcdo, [...] incide sobre a maneira como o publico

descodifica o conjunto dos sinais que provém dos produtos, dos servicos e das comunicacoes



emitidas pela marca. [...] Os estudos de imagem incidem sobre a maneira como determinados
publicos imaginam um produto, uma marca, um homem politico, uma empresa, um pais”
(Kapferer, 2000:33).

A imagem da marca é a percepcao que o publico tem dessa marca, € como o reflexo de
um espelho, talvez incorrecto, da personalidade da marca ou do tipo de produto. E o que o
publico acredita acerca da marca — 0s seus pensamentos, ideias, sentimentos e expectativas
(Associacdo Americana de Marketing, 2009).

O consumidor deixou de ser considerado como simples receptor de mensagens e passou a
ser reconhecido como o criador da imagem da marca. A imagem resulta, portanto, de todas as
experiéncias do consumidor com a marca tanto no dominio fisico como psicol6gico. Com
base num conjunto de crencas e valores, os consumidores fazem diferentes tipos de
associacOes relativamente as marcas que determinam a imagem que ficara registada nas suas
memorias (Rudo, 2006; Serra e Gonzalez, 1998). “O reconhecimento desta capacidade
individual de criar imagens conduzira a humanizacao da marca” (Serra et al., 1998:36).

No fundo, pode considerar-se que a imagem € o produto de uma representacdo mental
gue o consumidor possui da marca. Esta serd mais ou menos precisa consoante a quantidade
de informacdo e/ou o tipo de experiéncia que o consumidor tem da marca (Serra et al., 1998).
Poucas marcas sabem realmente como estd a sua imagem registada na memaria do puablico
(Kapferer, 2000).

Para Lencastre (2007:64), a imagem da marca € o conjunto de associa¢des concéntricas,
criado a partir de sequéncias cada vez mais periféricas, que vai da primeira associacao
espontanea (top-of-mind) até a resposta assistida. As associacdes podem ser partilhadas com
outras marcas (points of parity), mas convém que a marca possua também associacdes unicas
ndo partilhadas com a concorréncia (points of differentiation).

As investigacdes confirmavam que a imagem é um elemento importante na opcao de
escolha do consumidor (Ruéo, 2006).

O caminho percorrido pelo conceito de imagem de marca teve consequéncias profundas
ao nivel do marketing, em particular quanto ao estudo do comportamento dos consumidores.
O aprofundamento deste estudo relevou-se fundamental para entender o processo psicolégico
de interiorizagdo de uma marca. (Rudo, 2006).

A notoriedade é tomada como um dos melhores indicadores do grau de conhecimento de
uma marca pelos consumidores (Serra et al., 1998). Aaker (2001) refere-se a consciéncia da
marca como a presenca dessa marca na mente dos consumidores. Kapferer (2000:70) avalia,

em parte, “o valor da marca pela sua notoriedade: quantas pessoas conhecem a marca no
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mundo, nem que seja pelo nome? A notoriedade é medida de acordo com as diferentes formas

como os consumidores recordam uma marca, sob diferentes condi¢bes (Serra et al., 1998;

Kapferer, 2000; Aaker, 2001):

= Reconhecimento — notoriedade assistida, 0 nome da marca é identificado de entre um
conjunto de outras marcas sugeridas;

» Recordacdo — notoriedade esponténea, a marca é citada de memdria quando se sugere um
produto ou uma classe de produtos, sem qualquer intervencao exterior;

= Top-of-mind — notoriedade top-of-mind, a primeira marca a ser espontaneamente lembrada;

= Marca dominante — Unica marca lembrada.

= Conhecimento ou proeminéncia da marca — o consumidor conhece e tem uma opinido
sobre a marca.

E mais dificil recordar uma marca do que reconhecé-la (Pedro, 2007). A recordagio ou
notoriedade espontanea abarca apenas as marcas que sao imediatamente recordadas. Segundo
Kapferer (2000) estas marcas tém, frequentemente, uma dimenséo afectiva e sdo muitas vezes
as escolhidas se o consumidor recorrer, por comodidade ou por falta de envolvimento, a sua
memoria imediata. “Os entrevistados citam em média trés ou quatro marcas
espontaneamente” (Kapferer, 2000:72).

De uma forma geral, elevados niveis de notoriedade produzem “um aumento da
probabilidade de compra, um aumento da fidelidade do cliente, uma diminuicdo da
vulnerabilidade da marca face as ac¢des da concorréncia” (Azevedo, 2003:107), uma inibigao
da recordacdo de outras marcas concorrentes e um indicio de qualidade dado o elevado

namero de compradores (Serra et al., 1998).
1.4. O pais de origem das marcas

Tenham ou ndo feito alguma coisa nesse sentido, quase todos 0s paises possuem uma
imagem estereotipada nas mentes dos consumidores. Alguns paises podem sofrer, no entanto,
de “uma imagem desactualizada, injusta, desequilibrada ou de cliché”. Este efeito ocorre
porque as imagens memorizadas sdo um eco distante de associa¢bes criadas décadas ou
séculos antes (Anholt, 2005:248). Por serem referentes a décadas e mesmo séculos atras, as
imagens dos paises séo incrivelmente dificeis de mudar. A mudanga pode ser acelerada néo s
pela divulgacdo do pais através dos meios de comunicagdo social, feiras e exposi¢cdes, mas
também através da gastronomia, da arte, do cinema, do desporto, entre outras actividades de
relevo internacional (Olins, 2003). Também as guerras e as catastrofes podem ajudar a dar a

conhecer o pais, bem como a organizacdo e realizacdo de feiras, exposi¢cdes, congressos
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internacionais, festivais de musica ou de cinema, grandes eventos desportivos, entre outros,
podem exercer um subito e forte efeito sobre a imagem de um local. No entanto, “quanto mais
rapido for o efeito, mais curta sera a sua dura¢ao” (Anholt, 2005:248).

Embora sendo um atributo extrinseco, a imagem de um pais € tdo familiar que a usamos
de forma quase inconsciente, juntamente com os restantes atributos intrinsecos dos produtos
e/ou servigos. Uma imagem nacional favoravel é uma importante vantagem no mercado
global. “A imagem de marca de um pais pode alterar profundamente o seu destino econdmico,
cultural e politico” (Anholt, 2005:247).

Como afirma Aaker (2001:94 e 95) “a associagdo da marca a um pais ou a uma regiao
sugere que a marca oferecera uma qualidade superior porque o “seu” pais ou a “sua” regido de
origem possuem tradicdo de produzir o melhor dentro daquela classe de produtos”.

Leclerc, Schmitt e Dubé (1994:263) chamaram Foreign Branding a estratégia de
“pronunciar ou escrever o nome da marca em lingua estrangeira”, sendo esta uma das
estratégias mais faceis e acessiveis para que o consumidor percepcione a marca como sendo
de outro pais.

E de referir, no entanto, que muitos investigadores chegaram a concluséo que os efeitos
provocados pelo pais de origem dependem da categoria ou classe dos produtos avaliados.
Aceitando-se inclusive que, em determinadas classes de produtos a origem da marca néo
tenha qualquer efeito sobre a preferéncia ou escolha do consumidor. “Em geral, quando os
consumidores se sentem menos capacitados para avaliar o produto, estes tendem a confiar
mais nos atributos extrinsecos do produto como a marca e o pais de origem” (Zapata,
2002:142).

Qual sera hoje o valor e a imagem do made in Portugal? “Associar a marca Portugal aos
produtos continuard a ter custos pesados no pre¢o?”’ (Pinto, 2005).

Segundo Azevedo (2003), em 1996, a Associacdo Industrial Portuense e a Metris, no
ambito da campanha “Portugal faz bem”, realizaram um estudo de mercado sobre a percepgao
dos consumidores portugueses acerca dos produtos made in Portugal. Concluiu-se que os
habitos de compra variam com a idade e com a classe social dos questionados e a avaliacdo
foi em média favoravel aos produtos nacionais, principalmente para os de uso corrente e
massificado. No entanto, é de referir que apenas 30,7% dos jovens (16-24 anos) e 40,5% dos
inquiridos da classe com maior poder de compra, consideram o vestuario nacional melhor que

0 estrangeiro.
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Bandyopadhyay, Yelkur, DaCosta e Coelho (2001) desenvolveram um estudo
comparativo sobre a percepgdo dos consumidores portugueses acerca do vestuario originario
de Portugal, Espanha, Italia, Alemanha, Franca e Estados Unidos da América em termos de
qualidade percebida, preco, imagem (prestigiante), promocéo e distribuicdo (efectividade). Os
autores concluiram que o vestuario italiano € o melhor avaliado por parte dos consumidores
portugueses, sendo no entanto considerado caro. O vestuério portugués partilha com o
espanhol a primeira posicao relativamente ao preco e a efectividade da distribuicdo e a ultima
posicdo relativamente a imagem prestigiante. Portugal estd melhor classificado no que se
refere & qualidade percebida mas fica atrds da Espanha no referente a promogéo
(Bandyopadhyay et al., 2001).

Azevedo (2003) efectuou um estudo sobre estratégias de construcdo de marcas novas na
categoria do vestuario. A influéncia da origem dessas marcas foi analisada através da
utilizacdo de uma marca portuguesa com nome portugués, outra estrangeira com nome em
inglés e uma terceira com nome em inglés mas com referéncia made in Portugal, fazendo
combinagbes de cada uma das trés com o factor preco (elevado, moderado e econémico). Os
inquiridos preferiram a marca com nome em inglés mas made in Portugal, nhomeadamente
quando associada a um preco econdmico. No entanto, a personalidade da marca foi
considerada muito mais importante para a definicdo da preferéncia do que a nacionalidade da
marca.

Os estudos atrds apresentados reflectem uma imagem dos produtos made in Portugal
aquém da que se poderia considerar satisfatéria. Na tentativa de mudar esta situacdo, algumas
iniciativas e programas governamentais tém surgido com o objectivo de valorizar a imagem

do pais e, consequentemente, a imagem dos seus produtos e marcas.

2. Objectivos do estudo

Na sua generalidade, os poucos estudos efectuados acerca da imagem dos produtos made
in Portugal reflectem resultados pouco satisfatérios, apontando para uma opinido desfavoravel
relativamente a imagem das marcas de vestuario portuguesas. (Bandyopadhyay, Yelkur,
DaCosta e Coelho, 2001; Cenestap, 2002; Azevedo, 2003). No entanto, nestes ultimos anos,
muitos esforcos se tém realizado, quer através de iniciativas governamentais, quer individuais
e empresariais, para melhorar esta imagem. Eventos como a ModaLisboa e o Portugal

Fashion tém desempenhado também um papel fundamental na divulgacdo da imagem da

12



moda made in Portugal. Para além de que, também se tem assistido ao aparecimento recente

de diversas marcas de vestuario de origem nacional. Neste sentido, imp&em-se a quest&o:

Questdo 1: Que imagem tém os consumidores portugueses das marcas portuguesas de

vestuario?

A notoriedade é tomada como um dos melhores indicadores do grau de conhecimento de
uma marca pelos consumidores (Serra et al., 1998). Aaker (2001) refere-se a notoriedade
como a presenca da marca na mente dos consumidores. Kapferer (2000) avalia, em parte, o
valor da marca pela sua notoriedade, traduzida no nimero de pessoas que conhecem a marca,
0 seu significado e que tém consciéncia do que esta promete. Em conformidade com a questao

anterior, coloca-se a Ultima questao:

Questdo 2: Qual é a notoriedade das marcas portuguesas de vestuario?

3. Metodologia da Investigacdo Empirica

O método seleccionado para recolha de dados foi o de inquérito por questionario e o
método de amostragem escolhido foi 0 método néo probabilistico por quotas considerando-se
como Universo da amostra a populacdo portuguesa residente em Portugal continental em
2005, com idades compreendidas entre os 15 e 0s 39 anos. Tomaram-se como referéncia as
Estatisticas Demograficas do INE (2007) referentes ao ano de 2005.

A utilizacdo do questionario possibilita a medicdo do que os individuos sabem
(informacdo ou conhecimento), do que gostam (valores e preferéncias) e do que pensam
(atitudes e crencas), e dado o seu caracter anénimo oferece uma maior liberdade de expressao
aos inquiridos (Tuckman, 2000). Esta técnica permite ainda a recolha de informacdo sem que
o0 investigador introduza muita subjectividade, traz beneficios ao nivel da estandardizacéo e da
utilizacdo de vérias analises estatisticas de forma a atingir os objectivos propostos e encontrar
as respostas as questdes de investigagdo (Chisnall, 1991; Burns e Brush, 2000).

Na avaliacdo da imagem que os inquiridos tém das marcas portuguesas de vestuario,
serdo utilizadas as estatisticas descritivas para identificar as marcas top-of-mind e calcular a
notoriedade das marcas através da anélise da frequéncia de recordacdo das marcas por parte

dos inquiridos.
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Para analisar o conjunto de caracteristicas associadas a esta imagem, pretende-se efectuar uma
andlise factorial, no sentido de agrupar as variaveis mais correlacionadas entre si, sendo
possivel operar com um menor ndmero de factores (caracteristicas), mas sem perda de
informacao (Reis, 1992).

A partir dos factores obtidos na andlise factorial, pretende-se efectuar uma andlise de
clusters e uma andlise discriminante. A andlise de clusters tem como objectivo criar grupos de
casos com base num conjunto de variaveis. Para validar esta andlise sera efectuada uma
analise discriminante cujo principal objectivo é perceber quais as diferencas entre dois ou

mais grupos de casos gerados pela analise de clusters.

4. Apresentacdo e Discussdo dos Resultados da Investigacao

A amostra recolhida consta da tabela seguinte:

Tabela 1 — Amostra do estudo

Totais por Sexo e p(_)r_ldade Total Geral

Masculino Feminino
15-19 29 27 56
20-24 34 32 66
25-29 42 39 81
30-34 32 39 71
35-39 33 35 68
Total 170 172 342

Relativamente a escolaridade, os inquiridos tém na sua maioria 0 12° ano (40,4%) ou
Licenciatura (30,4%). No que diz respeito ao estado civil, predominam na amostra 0s
individuos solteiros (69,0%). Em relacdo ao tamanho do agregado familiar existe uma
distribuicdo quase equitativa entre as familias do tipo “menos de 3 pessoas”, “3 pessoas” e “4
pessoas”, sendo as de “5 pessoas” e de “6 ou mais pessoas” menos frequentes. O agregado
familiar de 58,2% dos inquiridos possui um rendimento médio mensal abaixo do 1999€, pelo
gue se pode afirmar que a maioria dos individuos da amostra pertence a uma classe social
média ou média/baixa.

No intuito de compreender a relevancia do pais de origem na escolha de vestuario foi
colocada a questdo que se apresenta na Tabela 2, onde os inquiridos deveriam seleccionar
uma das seis opcOes referentes a origem das marcas de vestuario e a sua influéncia na escolha

da marca.
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Tabela 2 — Opinido dos inquiridos em relacdo a origem das marcas de vestuario

Indique a sua opinido relativamente a origem das marcas de vestuario Frequéncia | Percentagem
Ndo me preocupo com a origem. Desde que goste compro, sem me 181 529
preocupar se a marca é portuguesa ou no. ’
Se o produto for em tudo equivalente, dou preferéncia a marcas portuguesas. 76 22,2
Sou muito fiel a certas marcas estrangeiras, mas por vezes compro marcas 32 9.4
portuguesas. '
Gostava de comprar marcas portuguesas, mas as estrangeiras ttm uma melhor 30 8.8
oferta ao nivel da moda e a pregos mais reduzidos. '
Prefiro as marcas estrangeiras. 17 5
Faco questdo de comprar marcas portuguesas, mesmo que sejam ligeiramente

mais caras, porque desta forma ajudo ao desenvolvimento da economia 6 1,8
portuguesa.

Total 342 100

Numa andlise rapida das frequéncias dos cruzamentos da variavel “Opinido sobre a
origem das marcas de vestuario” com as variaveis demograficas significativas, pode concluir-
se que a grande maioria dos inquiridos de qualquer idade, sexo ou nivel de escolaridade optou
pela afirmacdo — N&o me preocupo com a origem. Desde que goste compro, sem me
preocupar se a marca é portuguesa ou nao.

Foi pedido aos inquiridos que indicassem, inicialmente, trés marcas de vestuario e
seguidamente que indicassem especificamente trés marcas de vestuario de origem
portuguesas. Pretendeu-se, desta forma, averiguar a notoriedade das marcas através da
recordacd@o ou notoriedade espontanea. Pode ainda averiguar-se qual a marca considerada top-
of-mind, ou seja, a primeira marca a ser espontaneamente lembrada.

Da Tabela 3 pode verificar-se que a marca top-of-mind € claramente a espanhola Zara,
com uma diferenga significativa para o segundo lugar, ocupado pela americana Levi’s. Em
terceiro lugar surge a portuguesa Salsa. A Quebramar, que aparece na posi¢do 15, é a marca
top-of-mind das marcas que os consumidores identificam como de origem portuguesa.

Ressalta da analise da Tabela 4 a notoriedade obtida por alguns estilistas e designers de
moda. Este facto poderia ser aproveitado pelas marcas portuguesas através de propostas de

parcerias e colaboracdes, aproveitando e criando sinergias.

Das tabelas 3 e 4 pode deduzir-se que as marcas portuguesas de vestuario tém alguma
notoriedade, isto &, sdo recordadas pelos inquiridos. Mas qual sera a imagem que se produz na
mente do inquiridos quando se fala em marcas portuguesas de vestuario como um todo, em

conjunto?
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Tabela 3 — Marcas de vestuario referidas pelos inquiridos

Marca de Ordem de Recordagédo
g Vestuario L 2 L
N| % | N| % | N| % |Total
1 Zara 42 |12,3| 37 |10,8| 39 |11,4| 118
2 Levi’s 31191 (38 (11,117 | 5 86
3 Salsa 23|67 (17| 5 | 13| 3,8 | 53
4 Pull & Bear 11132 |17 | 5 |18 |53 | 46
5 Massimo Dultti 22164 |13 (138|10| 29| 45
6 Mango 18|53 |14 |41 |11 |32 | 43
7 Nike 19|56 | 9 |26 |12 |35 ]| 40
8 Adidas 12 35|14 | 41| 9 |26 ]| 35
9 Tiffosi 13 (38| 7 2 9 |26 ]| 29
9 Gant 1235|1029 | 7 2 29
10 Bershka 9 26| 9 |26| 9 |26]| 27
11 Benetton 9 26| 9 |26| 8 |23 26
12 H&M 8 23| 7 2 6 |18 | 21
13 Springfield 5115| 9 | 26| 6 |18 | 20
13 Stradivarius 3/109|11|32| 6 |18 20
14 Lanidor 7 2 4 |12 | 7 2 18
14 Sacoor Brothers | 5 | 15| 8 (23| 5 | 15| 18
15 Quebramar 3109|4129 |26]| 16

Tabela 4 — Lista das marcas portuguesas de vestuario com maior notoriedade

Ordem de Recordacéo
Ordem Marca PotrtL,Jguesa de 1 o ¢ 38
vesiario N|% | N|%|N]| % |Totl
1 Quebramar 311913396 (24| 7 88
2 Salsa 37110817 | 5 |19 |56 | 73
3 Sacoor Brothers 26 | 76 | 28|82 |17 | 5 71
4 Lanidor 35(10,2| 13 |38 | 18 | 53 | 66
5 Fatima Lopes 15|44 |22 |64 |22 |64 | 59
6 Ana Sousa 30 (88| 9 |26]|13|38| 52
7 Modalfa 1338|2573 | 7 2 45
8 Macmoda 1132|1132 ]10(29| 32
9 Dielmar 13138 | 7 2 7 2 27
10 Ana Salazar 4 (12110 29|11 32| 25
11 Decénio 6 |18 | 4 |12 ]| 7 2 17
12 Tiffosi 6 |18| 5|15 4 |12 15
12 Miguel Vieira 31096 (186 |18 15
13 | José Antonio Tenente| 2 |06 | 6 | 18| 5 | 15| 13
14 Throttleman 6 |18 5|15 1 |03]| 12
15 Cheyenne 51155 (15| 1 (03| 11
16 Concreto 4 (12| 2 (06| 4 |12 10
16 Lion of Porches 4 (12| 5 |15| 1 ]03]| 10
17 Rulys 31092 |06| 2|06 7
17 W52 Jeans 51151 03| 1|03 7
17 Ameérico Tavar 2106|1103 41|12 7
18 Triple Marfel 2 1063 (09|1]03]| 6
18 Cenoura X X 2 1061| 4 |12 6
19 Augustus 1103]11]03| 3109 5
20 Carveste 2106|121 |03|1]03 4
20 Luis Buchinho 2 106 | X X 2 |10,6 4
20 Maluka X X 3109|1103 4
Total 268 |78,8|227|66,6 | 196 | 57,5| 691
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No intuito de melhor avaliar a imagem das marcas portuguesas de vestuario no seu
conjunto foi pedido aos inquiridos que dessem a sua opinido acerca de uma serie de
caracteristicas, assinalando-a numa escala de Likert onde o 1 significava “discordo
completamente” e o 5 “concordo completamente”. Na Tabela 5 encontram-se 0s resultados
das estatisticas descritivas referentes a esta questao.

Pela anélise dos valores das médias pode verificar-se que estes variam entre 3,80 e 2,18.
A amplitude do intervalo ndo é muito grande, pelo que, de alguma forma, se pode considerar
que estes valores estdo proximos do valor médio 3 (ndo concordo nem discordo), no entanto,
as caracteristicas conotadas positivamente encontram-se melhor classificadas do que as

conotadas negativamente.

Tabela 5 — Imagem das marcas portuguesas de vestuario na perspectiva dos inquiridos

Que imagem tem das marcas portuguesas de vestuario? | Média | Desvio Padrao
De qualidade. 3,8 0,714
Actuais/ Modernas. 3,71 0,723
Inspiram confianca. 3,6 0,719
Atractivas. 3,51 0,717
Caras. 3,49 0,832
De espirito jovem. 3,45 0,737
De prestigio. 3,36 0,79
Inovadoras/ Originais. 3,34 0,783
Cléssicas/ Formais. 3,06 0,747
Ousadas/ Atrevidas. 2,91 0,813
Divulgam e orgulham-se da sua origem portuguesa. 2,87 1,004
Lideres/ Carismaticas. 2,65 0,829
Banais/ Comuns. 2,55 0,862
Bem publicitadas/ Divulgadas. 2,52 0,915
Desinteressantes. 2,25 0,951
De design ultrapassado, fora de moda. 2,2 0,944
Sem estilo. 2,18 0,935

Com o objectivo de agrupar as variaveis mais correlacionadas entre si, facilitando
analises posteriores, efectuou-se uma Analise Factorial. Desta analise resultam, ou ndo, um
conjunto de factores que se comportam como novas variaveis, em menor nimero e sem perda
significativa de informacéo (Reis, 1992). Esta é considerada uma técnica exploratdria uma
vez que, a partida, ndo se conhece o nimero de factores nem o numero de variaveis que fardo
parte de cada um deles.

De acordo com Hair et al. (1998), a validacdo da andlise factorial ndo pressupde
normalidade, linearidade nem homocedasticidade dos dados. No entanto deve existir um
numero elevado de correlagdes (do tipo Pearson) entre as varias variaveis para que se possa

construir a matriz das correlacfes e se possa aplicar o modelo factorial. Apos a construcédo e
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verificacdo da matriz, extraem-se os factores que séo posteriormente transformados para se
poderem interpretar (rotacdo). Os factores sdo extraidos de uma forma sequencial com base na
percentagem de variancia em causa que sdo capazes de explicar. Por fim, sdo determinados os
valores (cargas) de cada factor. Esta andlise dos principais componentes com rotacdo
ortogonal € a mais utilizada quando se pretende empregar os resultados em andlises
subsequentes, como a andlise de clusters ou a andlise discriminante (Mitchell, 1994).

Posto isto, a seguir apresentam-se os resultados da andlise factorial efectuada as 17
variaveis relacionadas com a imagem das marcas portuguesas de vestuario apresentadas aos

inquiridos (Tabela 6):

Tabela 6 — Indicadores da adequacidade da andlise factorial

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,882
Teste da esfericidade de Bartlett | Qui-quadrado aproximado (y°) | 2140,486
Graus de liberdade (df) 136
Significancia (o) 0

Os valores do KMO e da significancia indicam que os resultados da analise factorial
podem ser considerados bons.

Na Tabela 7 apresentam-se os resultados da andlise factorial. Os eigenvalues ou valores
préprios auxiliam o investigador a decidir quantos factores devera reter para analise. Uma
regra que pode servir como decisora é eliminar os factores que assumem valores préprios
inferiores a unidade (Mitchell, 1994).

Tabela 7 — Factores identificados pela analise factorial

Factores | Eigenvalues | % de Variéncia explicada | % de Variancia acumulada
1 5,632 33,127 33,127
2 2,406 14,151 47,278
3 1,257 7,391 54,669

Método de extraccao: Método dos Componentes Principais

As variaveis foram agrupadas em trés factores que explicam no seu conjunto 54,669% da
variancia, valor satisfatério quando se tratam de estudos no ambito das ciéncias sociais (Hair
etal., 1998).

Para tornar mais facil a compreensdo e interpretacdo dos resultados, efectuou-se uma
rotacdo dos factores atraves do Método de rotacdo ortogonal Varimax, cujos resultados se
apresentam na Tabela 8. Este método permite maximizar as correlacdes elevadas e minimizar
as baixas, obtendo uma estrutura factorial na qual cada variavel original esta fortemente

associado a um Unico factor.
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Tabela 8 — Matriz dos factores com rotacéo

Factores Comunalidades
Variaveis 1 2 3 (apds extracgdo)
Design ultrapassado e fora de moda | 0,79 0,671
Antiquadas Desinteressantes 0,777 0,628
e Sem estilo 0,714 0,61
Desinteressantes | Banais e comuns 0,733 0,54
Cléassica e formais 0,515 0,374 0,464
Lideres Carismaticas 0,747 0,577
Bem publicitadas e divulgadas 0,72 0,54
Ousadas e atrevidas 0,683 0,474
Lideres, Jovens .
o D|_vulgam e orgulham-se da sua 0,67 0,454
Comunicativas origem portuguesa
De espirito jovem 0,486 | 0,39 0,507
Inovadoras e originais 0,471 | 0,342 0,599
Atractivas 0,465 | 0,401 0,59
De qualidade 0,77 0,654
. Inspiram confianga 0,717 0,656
%’ﬂf:ﬁgae De prestigio 0,345 | 0,592 0,506
Caras 0,497 0,255
Actuais e modernas 0,459 0,568

Uma vez que nesta andlise existe uma varidvel com uma comunalidade de 0,255 e
existem varias variaveis com valores de correlaces baixos e ndo fortemente associados a um
unico factor, procedeu-se a uma nova analise factorial desta vez eliminando as varaveis com
valores menos satisfatorios (<0,48). Verificou-se que os resultados ndo melhoraram
significativamente, o KMO dava um valor mais baixo e a variancia explicada aumentava
muito pouco. Desta forma, optou-se pela manutencdo de todos as varidveis, considerando que
desta forma haveria menor perda de informacao.

Com o intuito de medir a confianca do agrupamento das variaveis para cada factor retido,
calculou-se o Coeficiente Alpha de Cronbach (Tabela 9). Segundo Hair et al. (1998), o valor
desta medida varia entre 0 e 1, sendo considerado bom um valor superior a 0,7 ou de 0,6 para

pesquisas exploratorias.

Tabela 9 — Avaliacdo do Coeficiente de Alpha de Cronbach

Factor 1 | Factor 2 | Factor 3
[ Alpha de Cronbach 0,789 0,796 0,723

Com base nos valores obtidos, pode considerar-se que os factores encontrados nesta

analise apresentam niveis de coeréncia interna satisfatorios.

Tendo em conta os resultados obtidos, foi possivel encontrar 3 factores com capacidade
de descrever a imagem das marcas portuguesas de vestuario na perspectiva dos inquiridos.

Esses factores e a variancia por eles explicada, sdo 0s que a seguir se apresentam:
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Factor 1 — Antiquadas e desinteressantes (explica 33,127% da variancia)

Design ultrapassado e fora de moda
Classica e formais

Desinteressantes

Desinteressantes | Sem estilo

Banais e comuns

Antiquadas

Factor 2 — Lideres, jovens e comunicativas (explica 14,151% da variancia)

Lideres Carismaticas

Lideres ——
Inovadoras e originais
De espirito jovem

Jovens Ousadas e atrevidas

Atractivas

Bem publicitadas e divulgadas
Comunicativas | Divulgam e orgulham-se da sua
origem portuguesa

Factor 3 — Qualidade e Confianca (explica 7,391% da variancia)

De qualidade
. Inspiram confianca
Qualidade e P — ¢
- De prestigio
Confianga
Caras
Actuais e modernas

Estes factores foram utilizados, posteriormente, na Andlise de Clusters que a seguir se
apresenta. A analise de Clusters tem como objectivo criar grupos de casos com base num
conjunto de variaveis. Os casos de um grupo ou cluster sdo semelhantes entre si relativamente
ao conjunto de variaveis e diferentes dos casos pertencentes aos outros grupos ou clusters
(Hill e Hill, 2000).

Um dos problemas desta andlise prende-se com a dificuldade em determinar com
precisdo o nimero 6ptimo de clusters a considerar. Nesta pesquisa optou-se pela observacdo
do Dendograma'® formado pela propria anélise e do coeficiente de fusdo (Hair et al., 1998).
Este coeficiente permite decidir acerca da combinagdo de dois grupos porque, segundo Reis
(1993), quando a divisdo de um novo grupo néo introduz alteragOes significativas no

coeficiente de fusdo, pode considerar-se essa divisao como ideal.

(1) Dendograma — arvore hierarquica que permite visualizar a informacéo em diferentes niveis e representa de
uma forma simples a sequéncia de fusdes sucessivas que se verificam com a aplicacao da analise.
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Depois de introduzidos os factores anteriormente obtidos, analisou-se a percentagem de
variacdo do coeficiente de aglomeragdo (Hair et al., 1998), e conclui-se que esta diminuia
consideravelmente quando se passava de dois para trés clusters, tendo-se por isso optado por

continuar a analise com dois clusters. O resultado da anélise pode ser observado na tabela

seguinte:
Tabela 10 — Resultados da Analise de Clusters
Cluster 1 Cluster 2
N=288 N=47
84,21% 13,74
Média | Desvio Padrdo | Média | Desvio Padrao
1 | Antiquadas e Desinteressantes -0,195 0,8904 1,1948 0,786
2 | Lideres, Jovens e Comunicativas [ 0,195 0,9044 -1,195 0,6785
3 | Qualidade e Confianca -0,0695 0,959 0,4264 1,1434

Pode verificar-se que o Cluster 1 esta positivamente relacionado com o factor “Lideres,
Jovens e Comunicativas” e mais negativamente relacionado com o factor “Antiquadas e
Desinteressantes”. Da mesma forma, o Cluster 2 estd mais positivamente relacionado com o
factor “Antiquadas e Desinteressantes” e negativamente relacionado com o factor “Lideres,
Jovens e Comunicativas”. O factor “Qualidade e Confianga” ndo se encontra fortemente
relacionado com nenhum dos dois clusters, o que parece indiciar ser uma classificacéo
assumida por ambos os clusters.

Para validar esta analise foi efectuada uma analise Discriminante. O principal objectivo
desta analise é perceber quais as diferencas entre dois ou mais grupos de casos.

Para testar eventuais diferencas significativas entre as médias dos 2 clusters, para cada
factor utilizado, efectuou-se uma andlise da variancia One-Way (ANOVA) que permite testar
a hipotese nula da igualdade das médias entre diferentes grupos. Considerando os clusters
como as variaveis independentes e os factores como as variaveis dependentes, se os valores
de F se apresentarem significativos ao nivel de 0,05 pode rejeitar-se a hipdtese nula e 0s
factores, quando considerados individualmente, sdo significativos para diferenciarem o0s
grupos.

A estatistica Lambda de Wilks tem por objectivo determinar a fungdo discriminante que
maximiza o quociente entre a variagdo explicada, pela diferenca entre as médias dos grupos e

a variagao dentro destes.
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Desta forma, através da analise dos resultados apresentados na Tabela 11, pode concluir-
se que os factores sdo significativos, rejeitando-se a hip6tese nula da igualdade das médias

entre 0S grupos.

Tabela 11 — Resultado da estatistica Lambda de Wilks e One-Way (ANOVA)

Lambda de Wilks F Significancia
1 | Antiquadas e desinteressantes 0,766 101,537 0
2 | Lideres, Jovens e Comunicativas 0,766 101,59 0
3 | Actuais e de Prestigio 0,97 10,212 0,002

A andlise discriminante efectuada permitiu encontrar uma funcéo discriminante (Tabela

12). As diferencas entre os clusters podem ser analisadas com base nos valores dessa funcéo.

Tabela 12 — Fungdo Discriminante Candnica

Funcéo | Eigenvalue | Correlagdo Canonica | Lambda de Wilks | Qui-quadrado | Df | Significancia
1 0,989 0,705 0,503 227,916 3 0

O objectivo da correlacdo canbnica é determinar uma combinacdo linear para cada grupo
de variaveis (dependentes e independentes) que maximize a correlagdo entre 0s dois grupos.
A correlacdo canénica elevada ao quadrado € uma boa estimativa da variancia compartilhada
entre os dois grupos (Malhotra, 1993). Neste caso, a funcdo explica 49,7% da variancia entre
0S grupos.

A significancia estatistica da funcdo € representada pelo valor de Lambda de Wilks que,
transformado em Qui-quadrado, é significativo ao nivel 0,000, o que demonstra que a fungéo
encontrada é significativa para discriminar os grupos (Mitchell, 1994). E igualmente
importante verificar a contribuicdo individual dos factores na funcdo discriminante (Tabela
13).

Tabela 13 — Coeficientes da funcdo discriminante estandardizados

Factores Funcdo
1 | Antiquadas e Desinteressantes 0,846
2 | Lideres, Jovens e Comunicativas -0,846
3 | Qualidade e Confianca 0,34

Por norma, as variaveis com maiores valores absolutos sdo as que mais contribuem para o
poder discriminante da fungcdo (Malhotra, 1993). Assim, os factores “Antiquadas e
Desinteressantes” e “Lideres, Jovens e Comunicativas” sdo as varidveis que mais contribuem

para o poder discriminante da funcéo.
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A contribuicdo relativa de cada uma das variaveis para a fungdo discriminante pode
também ser analisada com base na Matriz de Correlagcdes entre as variaveis e a funcdo

discriminante (Tabela 14).

Tabela 14 — Correlagdes entre as variaveis e a funcao discriminante

Factores Funcdo
1 | Antiquadas e desinteressantes -0,555
2 | Lideres, Jovens e Comunicativas 0,555
3 | Qualidade e Confianca 0,176

De forma a validar a funcdo discriminante obtida é preciso determinar se 0 nimero de
inquiridos incluidos em cada um dos grupos difere significativamente do que era esperado
(Malhotra, 1993). Na Tabela 15 encontra-se representada a matriz de classificagdes. Esta
matriz da-nos os casos que foram correcta e incorrectamente classificados. Os casos
correctamente classificados (a negrito) sdo os que resultam do cruzamento de grupos
idénticos, ou seja do grupo 1 com o grupo 1 e do grupo 2 com 0 grupo 2, que se traduz nos

valores que se encontra na diagonal da matriz.

Tabela 15 — Matriz de Classificacfes

Grupo 1 Grupo 2 Total de casos

Grupo 1 267 (79,70%) | 21 (6,27%) | 288 (85,97%)
Grupo 2 1(0,30%) |46 (13,73%) | 47 (14,03%)
Total de casos | 268 (80,00%) | 67 (20,00%) | 335 (100%)

A percentagem de casos correctamente classificados é de 79,70+13,73=93,43% o que, de
acordo com Malhotra (1993), indica uma validade bastante satisfatoria.
Resta,

portanto, fazer a caracterizacdo dos grupos criados consoante 0 Seu

comportamento relativamente a cada um dos factores encontrados (Gréfico 1).

Gréfico 1 — Caracterizacdo dos grupos com base nos factores encontrados
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Da andlise do grafico ¢ facil perceber que o factor “Antiquadas e Desinteressantes”
apresenta uma valorizagdo extremamente positiva no Grupo 2 e uma valorizagdo negativa no
Grupo 1. O factor “Lideres, Jovens e Comunicativas” apresenta uma valorizacao
extremamente negativa no Grupo 2 e positiva no Grupo 1. O factor “Qualidade e Confianga”
apresenta valores intermédios, no entanto, este representa uma valorizacdo ligeiramente
negativa para o Grupo 1 e positiva para o Grupo 2.

Pode, pela andlise, perceber-se que os inquiridos pertencentes ao Grupo 1 — Os
Positivistas (79,70%) tém uma imagem bastante positiva das marcas portuguesas de vestuario
uma vez que as consideram lideres e carismaticas, com espirito jovem, com orgulho da sua
origem, inovadoras, originais e com capacidade de comunicagéo.

Os inquiridos pertencentes ao Grupo 2 — Os Negativistas (13,73%), embora considerem
gue as marcas portuguesas de vestuario tém qualidade e sdo de confianca, consideram-nas
também antiquadas, fora de moda, sem estilo, comuns e banais, assumindo ter uma imagem

negativa das marcas portuguesas de vestuario.

5. Conclusodes

Pela andlise dos resultados, verificou-se que uma elevada percentagem de inquiridos opta
ou pela indiferenca ou pela improbabilidade da origem portuguesa influenciar a sua escolha
pela marca. A maioria dos inquiridos (52,9%) de qualquer idade, sexo ou nivel de
escolaridade ndo se preocupa com a origem e afirma que desde que goste compra, sem se
preocupar se a marca é portuguesa ou nao.

Assim, da analise da notoriedade esponténea, pode verificar-se que a Zara é a marca top-
of-mind com uma diferenca significativa para o segundo lugar, ocupado pela Levi’s. Em
terceiro lugar surge a portuguesa Salsa. A Quebramar € a marca top-of-mind de origem
portuguesa, seguida pela Salsa, Sacoor Brothers e Lanidor, nesta ordem.

A partir de um conjunto de caracteristicas e apds uma analise factorial, seguida de uma
analise de clusters e de uma andlise discriminante, encontraram-se dois grupos com opinides
distintas acerca da imagem das marcas portuguesas de vestuario. O primeiro grupo que foi
denominado de “Os Positivistas” (79,70%) tem uma imagem bastante positiva das marcas
portuguesas de vestuario uma vez que as consideram lideres, carismaticas, com espirito
jovem, com orgulho da sua origem, inovadoras, originais e com capacidade de comunicacao.
O segundo grupo “Os Negativistas” (13,73%), embora considerem que as marcas portuguesas

de vestuario tém qualidade e sdo de confianca, consideram-nas também antiquadas, fora de
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moda, sem estilo, comuns e banais, assumindo ter uma imagem negativa das marcas
portuguesas de vestuario.

Estudos efectuados sobre esta temaética revelaram uma imagem do vestuario made in
Portugal aquém da que se poderia considerar satisfatoria (Bandyopadhyay et al., 2001,
Ministério da Economia, 2003; Azevedo, 2003). A partida, e com base nos resultados obtidos
nesta investigacdo, parece que, passados alguns anos, esta imagem estd a mudar, tendo 0s
inquiridos espelhado uma imagem bastante positiva das marcas portuguesas de vestuario.

Da analise da notoriedade das marcas portuguesas de vestuario ressaltou a notoriedade
obtida por alguns estilistas e designers de moda. Considera-se que este facto poderia ser
aproveitado pelas marcas portuguesas através de propostas de parcerias e colaboraces,
aproveitando e criando sinergias. Caminho alids seguido pela sueca H&M que tem
desenvolvido varias parcerias com nomes sonantes da moda como Karl Lagerfeld, Stella
McCartney, Viktor & Rolf, Roberto Cavalli, e com Rei Kawakubo.

De qualquer forma, o trabalho que tem vindo a ser desenvolvido pelas recentes marcas
portuguesas de vestuario, tem sido de mérito e revela-se prometedor, uma vez gue na sua

grande maioria os inquiridos tém uma imagem positiva destas marcas.

6. Limitacdes do estudo

Uma das limitacGes metodoldgicas mais Obvias prende-se com o facto da amostra
recolhida ser uma amostra de conveniéncia. Sendo, por isso, impossivel generalizar as
conclusdes para toda a populagéo portuguesa, ou qualquer outra populagéo.

O facto de se ter optado por um produto bem definido pode ser considerado, em si, uma
limitacdo, pelo que as conclusdes apresentadas neste estudo também ndo devem ser
generalizadas para outras categorias de produtos, mesmo que téxteis, como por exemplo,
vestuario infantil ou téxteis-lar.

As variaveis demogréaficas seleccionadas para este estudo ndo conseguiram caracterizar
convenientemente os grupos com imagens diferenciadas das marcas portuguesas de vestuario.
Poderdo existir outras variaveis, nomeadamente psicogréaficas, que, previamente avaliadas,
possam ajudar na caracterizacdo e diferenciacdo dos grupos mas que ndo foram abordadas
neste estudo, como por exemplo o grau de etnocentrismo, o grau de envolvimento com o
vestuario ou a motivacdo e necessidade de conhecer todas as caracteristicas referentes ao
produto (NFC — need for cognition). Estas variaveis poderdo, sem duavida, ser o ponto de
partida para futuras investigacGes acerca desta tematica.
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7. Futuras investigacoes

Dada a escassez em Portugal de estudos sobre o efeito do pais de origem e a capacidade
dos consumidores em identificarem correctamente a origem das marcas, este estudo poderia
ser expandido através da sua aplicacéo a:

» Produtos idénticos mas com outro grupo de marcas seleccionado, por exemplo
marcas desportivas, roupa interior ou de roupa infantil;

= Qutras classes de produtos, como, cal¢ado, produtos agro-alimentares, vinhos, e
outras em que exista um numero apreciavel de marcas portuguesas e estrangeiras
passiveis de serem estudadas;

= Qutras faixas etarias, como criangas ou consumidores seniores, ou para aplicacdo a
amostras mais extensas e representativas, de modo a poder confirmar ou refutar os
resultados agora apresentados;

= Qutros paises, nomeadamente, onde Portugal pretenda expandir 0s seus negdécios,
obtendo desta forma informacdo de como séo vistos os produtos made in Portugal
pelos consumidores desses paises, e as marcas portuguesas poderem actuar de
acordo.

Outra linha de investigacdo interessante seria analisar qual a imagem de Portugal e qual a
influéncia desta imagem sobre a imagem das suas marcas e dos seus produtos, aos olhos de
consumidores de outros paises.

Em 2001, Bandyopadhyay, Yelkur, DaCosta e Coelho desenvolveram um estudo
comparativo sobre a percepcdo dos consumidores portugueses acerca do vestuario originario
de Portugal, Espanha, Italia, Alemanha, Franca e Estados Unidos da América em termos de
qualidade percebida, preco, imagem (prestigiante), promocdo e distribuicéo (efectividade). Na
altura, o vestuario portugués ndo obteve as melhores classificacdes e os autores afirmavam
qgue a atitude dos consumidores perante muitos dos produtos made in Portugal era
francamente negativa. Sera que actualmente este cenario se mantém, ou ocorreram alteracdes?
Os resultados obtidos neste estudo apontam no sentido afirmativo mas era interessante

confirmar.
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