UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR
Faculdade de Ciéncias Sociais € Humanas

Departamento de Gestao e Economia

O Marketing da Cereja da Cova da Beira.

A marca “Cereja do Fundao” e o seu impacto no

Concelho do Fundao.

Tiago Saraiva de Oliveira

Projeto para a obtencao do grau de Mestre em
Marketing

(2° Ciclo de Estudos)

Orientador: Prof. Dr. Paulo Alexandre de Oliveira Duarte

Covilha, 2 de Outubro de 2015






Agradecimentos

A realizacao deste trabalho sé foi possivel devido ao apoio de varias pessoas e entidades a

quem quero agradecer.

Em primeiro lugar, quero agradecer ao meu orientador Prof. Dr. Paulo Duarte por todo o
apoio e orientacao prestada durante este ciclo. A sua insisténcia na minha capacidade de
trabalho e de superacdo de obstaculos, bem como as sugestdes, correcoes e

acompanhamento, foram fundamentais para a execucao deste trabalho.

Quero ainda agradecer a todos os que responderam aos inquéritos, tanto consumidores como
empresas compradoras. O seu contributo foi fundamental por forma a poder perceber quem
conhece e quem compra a Cereja do Fundao. S6 assim se consegue saber o impacto que o

marketing tem nesta marca por forma a cimentar o seu sucesso.

Obrigado a Cerfundao, pela disponibilidade no esclarecimento de questdes relacionadas com

0 negocio da cereja, como também por toda a informacao que me facultaram.

A minha familia, em especial ao meu tio Necas e aos meus pais, Domingos e Augusta, por
serem a minha base e também por me terem transmitido os valores que moldaram a pessoa

que sou. Agradeco-vos todo o carinho e apoio incondicional.

Agradeco ainda ao meu irmao André, por ser um verdadeiro irmao mais velho. Es um exemplo

para mim.

Um agradecimento especial a Andreia. Es quem me percebe, quem me apoia, quem me ouve
e quem mais me incentiva. A confianca e forca que transmites fazem-me ser e querer mais.

Obrigado por tudo. Este trabalho é também teu.



Resumo

Uma regiao desenvolve-se essencialmente pela natureza da sua economia. A aposta nos
produtos endogenos de cada regido € uma tomada de consciéncia do potencial das suas
particularidades. Essa consciéncia de desenvolvimento local, assente em estratégias e
métodos de acao por forma a melhorarem a qualidade de vida dos habitantes locais, € um
catalisador do desenvolvimento de mais produtos e de mais ideias. Fixa populagées e atrai

investimento, incentiva a haver mais conhecimento e a um maior reconhecimento.

A marca “Cereja do Fundao” aparece neste contexto, por forma a potenciar e transportar um
produto com caracteristicas proprias, de modo a que seja mais facilmente apreciado e
reconhecido. A sua envolvente foi o mote para varias acbes de desenvolvimento regional,
melhorando a qualidade da producao e distribuicdo do produto, requalificando métodos
produtivos e dando aso a um aumento da capacidade produtiva. Criaram-se mais postos de
trabalho, levou a uma maior aposta na inovacao e diferenciacao, fazendo com que a regiao
pudesse usufruir de um desenvolvimento sustentavel que a médio/longo prazo sera
potenciador de uma melhoria de qualidade de vida. O maior reconhecimento da marca fez
com que cada vez haja mais pessoas a querer saber como se produz a “Cereja do Fundao” e

de onde vem, potenciando o turismo no concelho.

Este trabalho pretendeu assim analisar qual o impacto que a marca “Cereja do Fundao” tem,
tanto ao nivel do reconhecimento do consumidor e comprador externo ao concelho, bem
como qual a sua influéncia no conhecimento do concelho do Fundao, analisando uma amostra

de consumidores individuais e outra amostra de empresas.

Esta analise demonstrou haver ja algum conhecimento do concelho do Funddo e um
reconhecimento da marca “Cereja do Fundao”, através das caracteristicas proprias da marca

e do produto.

A elaboracéo deste trabalho teve algumas limitacoes na sua génese, quer pela dificuldade de
conciliacdo da vida profissional e académica de quem o executou, quer pela amostra
estudada que foi baseada no network do seu autor. Espera-se que este trabalho possa
contribuir para um maior conhecimento das atuais limitacées da marca e do concelho bem
como dos fatores que levaram ao seu crescimento e reconhecimento por parte dos

consumidores.

Palavras-chave: Cereja - Fundao - Marketing - Turismo - Produtos Endogenos -

Cerfundao



Abstract

The economic nature is the main developer for any region. Investing in a specific region’s
endogenous products is the awareness of its particularities potential. That awareness
regarding a region’s potential, based on strategic and action methods that thrive to develop
the local inhabitants’ quality of life, is the catalyst for a bigger product and idea
development. It attracts investment and roots the population, encouraging on having a bigger

knowledge and a greater recognition.

The “Cereja do Fundao” brand appears in this context, as a way to boost and carry a product
that has its own characteristics, in a way for it to be easily appreciated and recognized. Its
background was the spark for regional development, improving production quality and the
product’s distribution, developing production methods and enhancing productive capacity.
More jobs were created, and it led to a higher innovation and differentiation, making the

region to sustainably develop and that will lead to a bigger way of life in a near future.

g } )

This work pretends to analyse the impact that the “Cereja do Fundao” brand has, both in
terms of consumer recognition and as extra-county buyer, as well as their influence in the
Fundao region recognition, analyzing samplings of both individual consumers and company

consumers.

This analysis demonstrates that nowadays there is a full recognition of the Fundao region as

well as the “Cereja do Fundao” brand from its characteristics.

This paperwork had its own limitations on the making, as from the difficulty of engaging both
professional and academic life, as well as the sampling that was studied, that came from its
author’s network. It is expected that this paperwork can contribute for a bigger knowledge of
the limitations that the brand and the region have nowadays, as well as the conditions that

led to its rise and recognition.

Keywords: Cherry - Fundao - Marketing - Tourism - Endogenous Products - Cerfundao






indice

Agradecimentos
Resumo
Abstract
indice
Lista de Figuras
Lista de Tabelas
Lista de Graficos
Capitulo 1 Introducao
1.1 Enquadramento da Investigacao
1.2 Objetivo e Questdes da Investigacao
1.3 Estrutura do trabalho
Capitulo 2 Marketing e Mercado Agricola
2.1 Caracterizacao do Mercado e Negocio Agricola
2.2 Marketing Agricola e de Produtos Agricolas
2.3 Valorizacao e Protecao de Produtos Alimentares
2.4 Marketing Aplicado a um Territorio
2.5 Marcas de Base Territorial
Capitulo 3 As Marcas Fundao e Cereja do Fundao
3.1 Caracteristicas Socioeconémicas do Concelho do Fundao
3.2 Cerfundao e a marca “Cereja do Fundao”
Capitulo 4 A Cereja
4.1 O Mercado da Cereja
4.1.1 O Mercado da Cereja no Mundo
4.1.2 Producao de Cereja em Portugal
4.2 A Cereja da Cova da Beira - IGP
4.2.1 Caracteristicas da Regiao
4.2.2 Caracteristicas da Cereja da Cova da Beira - IGP
4.2.3 Circuito Comercial da Cereja da Cova da Beira - IGP
4.2.4 Dados de Producao e Comercializacao 2014 da Cerfundao
Capitulo 5 Metodologia da Investigacdo
5.1 Inquérito ao Consumidor
5.2 Inquérito a Compradores Empresariais
Capitulo 6 Resultados
6.1 Inquérito ao consumidor

6.2 Inquérito a consumidores empresariais

viii

=3

N OO DA NN N /2 2~ X

12
12
13
17
17
17
18
21
21
21
23
24
26
26
26
27
27
30

Vi



Capitulo 7 Conclusdes
7.1 Discussao e Conclusoes
7.2 Limitacoes e Sugestdes de Investigacao
Bibliografia
Webografia
Anexos
Anexo | - Inquéritos

Anexo Il - Resultado dos Inquéritos

34
34
38
39
40
41
42
50

vii



Lista de Figuras

Figura 1 - Representacao da supply chain no Agribusiness 5

Figura 2 - Logotipo “Cereja do Fundao” 13
Figura 3 - Quiosque “Cereja do Fundao” 15
Figura 4 - Festival Gastrondmico - “Fundao, Aqui Come-se Bem - Sabores da Cereja” 16
Figura 5 - Rotulagem da Cereja da Cova da Beira - IGP 22

viii



Lista de Tabelas

Tabela 1 - Producao de Cereja por regiao (Portugal Continental) 2013
Tabela 2 - Comparacao producao/area entre 2012 e 2013

Tabela 3 - Importacoes de Cereja 2012

Tabela 4 - Exportacoes de Cereja 2012

Tabela 5 - Emprego - Individuos Totais Cova da Beira

Tabela 6 - “Visitou o Concelho do Fundao no ultimo ano?”

Tabela 7 - “Conhece a marca “Cereja do Fundao”?”

Tabela 8 - “Quais das seguintes frutas considera como tendo marcas conhecidas?”

18

19

19

19

21

27

30

32



Lista de Graficos

Grafico 1 - Balanca comercial em volume da cereja entre 2008 e 2012 (em toneladas)
Grafico 2 - Balanca comercial em valor da cereja entre 2008 e 2012 (em milhares de €)
Grafico 3 - Evolucao da rececao de cereja na Cerfundao entre 2010 e 2014 (em Kgs)
Grafico 4 - Qual o motivo da visita ao Concelho do Fundao?

Grafico 5 - Quais dos seguintes termos associa ao Concelho do Fundao?

Grafico 6 - Que caracteristicas associa a marca “Cereja do Fundao?

Grafico 7 - Qual o motivo da sua escolha por fruta produzida em Portugal?

Grafico 8 - “Conhece a marca “Cereja do Fundao”?”

Grafico 9 - “Que caracteristicas associa a marca “Cereja do Fundao”?”

Grafico 10 - “Quais os produtos derivados que conhece ou ja adquiriu?”

20

20

24

28

29

29

31

32

33

33



Capitulo 1

Introducao

1.1 Enquadramento da Investigacao

Desde ha muito que se discute a bipolaridade em Portugal, onde um litoral mais avancado
tecnologicamente, dispondo de melhores vias de comunicacao e de acesso a oportunidades,
suplanta um interior mais desertificado e com dificuldade em sobressair. Essa diferenca é
ainda mais acentuada com introducdo de entraves (portagens em autoestradas,
desinvestimento em infraestruturas como os caminhos de ferro, entre outros) que dificultam
ainda mais o desenvolvimento de regides que, em antitese ao ja escrito, estao perto da
fronteira com Espanha, ndo aproveitando a via de acesso mais rapida para o resto da Europa.
O presente trabalho surge assim como forma de analisar de que modo a aposta na criacao e
desenvolvimento de uma marca local, suportada num recurso endogeno, pode contribuir para
a promocao da sua identidade, reconhecimento e valorizacao da producao local. O trabalho
apresentado é suportado no estudo de caso da criacao e desenvolvimento da marca “Cereja

do Fundao”.

A marca “Cereja do Fundado”, foi criada ha cerca de dez anos na tentativa de promover um
produto de producao regional com exceléncia, catapultando nao sé o nome da cidade mas
procurando também servir de motor para alavancar a economia regional. A marca surgiu no
contexto de um concelho maioritariamente rural, e que tradicionalmente se encontrava “a
sombra” de outros concelhos proximos (Castelo Branco - capital de distrito e Covilha - Serra
da Estrela), que concentravam para si a grande fatia da indlstria, dos servicos e
simultaneamente do turismo, relegando o Fundao para um papel secundario concentrando
uma parte significativa da fatia rural do distrito. Assim, para o Concelho do Fundado, o
investimento na marca “Cereja do Fundao” veio criar valor nao sé para o concelho, como
também para um produto com caracteristicas muito proprias e singulares, resultante de
especificidades de solos maioritariamente encontrados nas suas terras e aproveitando o know
how produtivo das suas gentes. A criacao de valor foi de tal forma importante que o produto
comecou a ter cada vez mais procura, aumentando o seu preco de compra ao produtor
refletindo-se, logicamente, também no preco de venda e no posicionamento junto do

consumidor final.

A marca “Cereja do Fundao” ficou mais recentemente associada a empresa “Cerfundao” que
funciona como uma Organizacao de Produtores, fixando regras produtivas, de entrega de
produto e pagamento aos produtores, aumentando deste modo a uniformizacao da qualidade

do produto, cada vez mais desejado pelos consumidores. Consumidores que sendo também



eles cada vez mais exigentes, sabem agora exatamente o que esperar quando compram

cereja que ostente a marca “Cereja do Fundao”.

Foi de grande relevancia para o sucesso deste processo o empenho e o investimento da
Camara Municipal do Fundao, pois além de criar valor para a marca e para o concelho,
apostou e aproveitou um dos muitos recursos enddgenos de que dispunha para a sua
valorizacao e diferenciacao. Por outro lado permitiu-lhe aproveitar o know how existente de
ha varias geracdes e que passou de pais para filhos, criando emprego e fixando as gentes da
terra para a producao daquilo que é tao tradicional e tao seu, e ao mesmo tempo defender e
recuperar artes tradicionais associadas ao fruto, como é o caso da producdo de cestos
tradicionalmente usados na colheita do fruto. Esta aposta foi particularmente importante
para dinamizar um concelho envelhecido e cada vez mais desertificado o qual, para o ano de
2015 foi prevista uma producdo que representara cerca de 20 milhdes de euros, englobando
toda a comercializacdo tanto do produto em fresco, como também de outros produtos
transformados que tém por base a cereja, como o pastel de cereja do Fundao, bombons,
gelados, compotas, entre outros. Exclusivamente durante o certame denominado “Festa da
Cereja 2015”, que decorre na aldeia de Alcongosta estao estimados ganhos para o Concelho

do Fundao de cerca de 500 mil euros.
1.2 Objetivo e Questdes da Investigacao

Definiu-se como objetivo central deste trabalho perceber os impactos ao nivel do
conhecimento e preferéncia pelo fruto da marca “Cereja do Fundao” resultantes da acdo
estratégica liderada pelo municipio do Fundao na promocao e valorizacdo de um recurso

endogeno. Especificamente pretende-se com este trabalho:

a) Determinar o conhecimento do concelho do Fundao pelo consumidor de Cereja do
Fundao;

b) Investigar o contributo da marca Cereja do Fundao no reconhecimento do concelho
do Fundao e o seu impacto turistico;

c) Aferir sobre o conhecimento de produtos derivados da Cereja do Fundao.
Para tal foram definidas algumas questdes as quais o estudo da resposta, nomeadamente:

e Sera que os consumidores ja associam o Concelho do Fundao a palavra “Cereja”?
e Sera a marca “Cereja do Fundao” reconhecida pelos consumidores?

e Sera o turismo no concelho do Fundao influenciado pela marca “Cereja do Fundao”?

1.3 Estrutura do Trabalho

0 presente trabalho de investigacao esta organizado em sete capitulos. No primeiro capitulo
fez-se a introducao do trabalho, foram identificadas as questdes centrais do mesmo e quais os

objetivos em estudo.



No segundo capitulo é efetuada uma caraterizacdo do mercado agricola e a introducao ao
conceito de marketing agricola e marketing territorial, abordando ainda as marcas com base

territorial.

O capitulo trés remete a caracterizacao do concelho do Fundao e da marca Cereja do Fundao.
Faz a analise do impacto da cereja e da marca no concelho tanto a nivel social como a nivel

turistico e economico.

0 quarto capitulo apresenta a caracterizacdo do mercado da cereja no Mundo e em Portugal.
Mostra qual o impacto da producao de cereja no mercado agricola e qual o seu crescimento
nos Gltimos anos, no Mundo e em Portugal. E ainda efetuada uma apresentacdo da Cereja da
Cova da Beira e o porqué de ser IGP, nomeadamente quais as caracteristicas organoléticas
que a tornam diferente das restantes cerejas e quais as carateristicas da regiao que a fazem

ter essas particularidades.

No capitulo quinto é enunciada a metodologia utilizada para a realizacdo do estudo,
enquadrando o método utilizado bem como o processo de obtencao dos dados para o estudo,
para finalmente no sexto capitulo se proceder a analise dos resultados recolhidos no estudo,
que serdo objeto de conclusdes no Ultimo capitulo, e a partir de onde se podem lancar

sugestoes para futuros estudos.



Capitulo 2

Marketing e Mercado Agricola

2.1 Caracterizacao do Mercado e Negécio Agricola

0 mercado agricola tem sofrido mutagdes ao longo dos tempos. Se no inicio a producao era
sazonal e de acordo com aquilo que “a terra dava”, com precos bastante volateis e
influenciados pela producado obtida, atualmente o agricultor jA ndao se pode dar ao luxo de
estar a produzir sem saber quando, a quem e a que preco vai vender a producéo. E necessario
pois uma grande coordenacao entre os agricultores, transportadores, retalhistas e todos os
agentes desta cadeia, por forma a fazer chegar ao consumidor o que este pretende no
momento oportuno (Shepherd, 2007). Assim, e se anteriormente o agricultor era quem
determinava o que ficava disponivel no mercado, hoje, face a facilidade no trafego mundial
de produtos, o mercado agricola é sobretudo sustentado pelo marketing, pois é este que leva
a que os produtos estejam no local e na forma desejada pelo consumidor impondo a todo o
mercado agricola a necessidade de se adaptar e esforcar por forma a suprir as necessidades, e

adaptando-se as especificidades do mercado (Timiras, 2004).

Torna-se assim necessario, tendo em conta esta natureza global do negocio agricola ou

indUstria agricola definir o conceito contemporaneo de negocio agricola, ou Agribusiness.

Em 1957, os economistas John Davis e Ray Goldberg, de Harvard, foram os primeiros a referir-
se ao termo Agribusiness (Davis & Goldberg, 1957), definindo-o como a soma de todas as
operacbes produtivas e servicos utilizados para a producdo agricola, nomeadamente,
operacdes produtivas em quintas, operacdes relativas a armazenagem, processamento e
venda de produtos derivados de matérias-primas agricolas (Maletic & Ceranic, 2010). Ja
Konig, da Silva, & Mhlanga (2013) afirmam que o termo Agribusiness serve para transmitir
uma visao de aglomeracdo do que é a agricultura e todas as atividades relacionadas com o
negbcio agricola, incluindo todos os processos envolvidos na producdo e distribuicao
alimentar. Serao no fundo todas as atividades que sao necessarias para levar o alimento desde

que é produzido nas quintas, até que é consumido, nas mesas.

Yumkella, Kormawa, Roepstorff & Hawkins (2011), afirmam ainda que o Agribusiness pode ser

decomposto em quatro areas chave:

1- Inputs Agricolas - tudo o que é utilizado para aumentar a produtividade agricola,
desde a magquinaria agricola, equipamento e alfaias, fertilizantes, pesticidas,
sistemas de irrigacao e outros equipamentos fundamentais;

2- Agroindistria - Todos os produtos finais que venham a ser criados e vendidos

derivados da matéria-prima agricola, desde alimentos e bebidas, téxteis, etc.;



3- Equipamento para processar a matéria-prima agricola, desde maquinaria, armazéns,
camaras de frio, entre outros;
4- Todos os outros servicos que incluem: empresas de distribuicao, armazenistas,

material de embalamento, design para melhorar o marketing e distribuicao, etc.

Estes diversos componentes podem ser agrupados no que se convencionou definir como a
cadeia produtiva (ou supply chain) no Agribusiness. Nesse sentido, da Silva (2005) caracteriza

a supply chain do Agribusiness conforme exemplificado na Figura 1.

Figura 1 - Representacao da supply chain no Agribusiness

Ambiente Institucional: Leis, Normas, Padrées de Comercializagao, ...
Inputs Agricultores Agro- Comerciante Comerciante Consumidor
P E Indastria (Grossista) (Retalhista)
Ambiente Organizacional: Orgdos de Governo, Instituicdes de Crédito,
Instituigdes de Pesquisa, .
——#  Fluxo da Mercadoria <«—— Fluxo de Capital

Fonte: Adaptado de da Silva (2005)

Inputs - Referem-se as empresas que tém por finalidade disponibilizar produtos pré-colheita,

como sementes, adubos, maquinaria, suplementos, entre outros.

Agricultores - Agentes da supply chain cuja funcao € proceder ao uso da terra para producao

da matéria-prima agricola.

Agroindustria - Agentes ou indlstrias que pré-processam, processam ou transformam a
matéria-prima agricola. Exemplos: 1 - de pré-processamento: indistria de limpeza ou
secagem de graos; 2 - de processamento: industria de padronizacdo e empacotamento de
produtos como arroz, feijao, etc.; 3 - transformacdo: indUstria que processa uma
determinada matéria-prima agricola e a transforma em produto acabado como por exemplo o

azeite ou a farinha.

Comerciante (grossista e retalhista) - Agentes que tém por funcdo abastecer as redes de
venda e mercados (grossistas) e tém por funcdo serem os pontos de venda e comercializar os

produtos junto aos consumidores finais (retalhistas).

Consumidores - Ponto final da supply chain. Sao quem vai usufruir dos produtos.



Note-se que todos os reguladores de comercializacao, inovacdes tecnologicas, ambiente
geopolitico ou mesmo a certificacdo de produtos, afetam a supply chain e como tal sao
sempre agentes a serem considerados na mesma (Ambiente Institucional e Ambiente
Organizacional) (da Silva, 2005). Obviamente que a supply chain é mutavel para cada tipo de
produto e producao ndo obstante ser caraterizada pela sequéncia de operacdes necessarias
para a passagem de um produto inicial (matéria-prima) a um outro mais avancado. O conjunto
de operagdes técnicas e a forma como estas se vao articular € que vao definir a cadeia
(Batalha & da Silva, 1995).

2.2 Marketing Agricola e de Produtos Agricolas

Desde que a palavra Marketing entrou no léxico comum que a mesma é rapida e facilmente
conotada com o setor terciario e quaternario, pelo facto de a sua face mais visivel estar
fundamentalmente associada a estes setores (Lindon & Freitas, 2004). Mas se tivermos em
conta que o marketing é um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de valor com os
outros (Kotler & Armstrong, 2007) entdao podemos englobar a sua definicio em todos os

setores da economia.

No ambito agricola esta criacdo e troca de valor foi durante muito tempo posta de parte,
principalmente pela pratica de agricultura de subsisténcia ou pelo consumo apenas do
produto existente num determinado momento temporal fruto da sazonalidade associada ao
processo produtivo e ao ciclo das plantas. Contudo, as relacoes das empresas com 0s seus
mercados tém vindo a evoluir ao longo do tempo e hoje em dia ha um relacionamento cada
vez mais proximo com o cliente (Lindon & Freitas, 2004) implicando que no caso agricola o
“gque é importante é saber produzir aquilo que os consumidores desejam” pois “um bom
produto é aquele que o consumidor deseja” (Almeida, 2003) e preferencialmente torna-lo

disponivel em permanéncia.

Esta perspetiva alterou toda a cadeia de producao de alimentos, pois se no inicio era apenas
responsabilidade dos proprios agricultores, neste momento é também da responsabilidade da
industria transformadora e das empresas de distribuicdo, visto que como consequéncia dos
cambios de habitos do consumidor, conseguem satisfazer nao so6 a necessidade primaria do
consumidor que seria “nao passar fome”, como também satisfazer necessidades estéticas, de

salde ou do meio ambiente e até caprichos, entre outras (Bindi, 2009).

Assim, o mercado dos produtos agricolas tem vindo a crescer também devido outros fatores,
como o aumento do conhecimento do consumidor relativo aos produtos existentes
(caracteristicas, preco, etc.), o crescimento das exploracdes agricolas passando a funcionar
como empresas - o que implicou verem o mercado de outra maneira - a crescente

regulamentacao do produto agricola que obrigou a adaptacdes ndo sé em termos ambientais



mas a adaptacdes em métodos produtivos, para além da globalizacao agricola que trouxe mais

concorréncia e consequentemente implicou alteracoes estratégicas (Mello & Marreiros, 2009).

Observa-se pois que o Marketing Agricola tem um papel bem mais preponderante no contexto
atual do mercado de produtos agricolas. Por Marketing Agricola deve-se entender todas as
atividades envolvidas no fluxo de produtos alimentares e todos os servicos necessarios, desde
o inicio da producédo agricola, até que esses mesmos produtos estejam disponiveis para o

consumidor final (Branson & Norvell, 1983).

Ha assim varias peculiaridades do produto agricola que o diferenciam do produto industrial ou
dos servicos e que impdem a necessidade de se existir um marketing exclusivamente dedicado
ao produto agricola, o denominado Marketing Agricola. Em suma, essas particularidades

diferenciadoras sao:

- A localizacao, mais relacionada com a producao do que com o mercado. Pois se por um lado
as indlstrias habitualmente estdo localizadas junto aos centros de consumo ou as vias de
acesso a eles ou as proprias matérias-primas, os produtos agricolas sdao produzidos onde
efetivamente podem ser produzidos. Este fato aliado a rapidez com que os produtos se
deterioram ou ao seu baixo valor unitario, condicionam a sua producdo sem ser em escala,
afetando todo o possivel lucro na sua producao. Por mais que atualmente ja haja estufas em
grandes cidades (nomeadamente no cimo de prédios), a sua capacidade produtiva ainda nao é

de todo suficiente para ser rentavel;

- A indiferenciacdo dos produtos pelos consumidores. Pese embora nos Ultimos anos se tenha
assistido a um escalar de diferenciacdes entre espécies e em fatores organoléticos, para a

maioria dos consumidores uma macga sera sempre uma maca;

- A distancia entre o produtor e o consumidor é habitualmente minorada por retalhistas ou
grossistas, nao havendo habitualmente contato direto entre produtor e consumidor afetando a

estratégia de marketing a adotar. (Mello, Coelho, & Neto, 2007)

E ainda de salientar a dificil adaptacéo de oferta (producdo) as necessidades do mercado. Tal
acontece, por exemplo, no caso das culturas permanentes, pois nao sera possivel adaptar o
sabor ou as variedades a medida da evolucdo da procura dos clientes. Assim a maioria das
decisdes estratégicas relativas ao mercado sdao tomadas a longo prazo, sendo de dificil
alteracao ao longo do ciclo produtivo, tendo fortes consequéncias tanto no produto como no

preco do mesmo (Mello & Marreiros, 2009) .

2.3 Valorizagao e Protecao de Produtos Alimentares

Acompanhando a exigéncia e conhecimento dos consumidores acerca do produto, foi
necessario procurar formas de criar valor para o produto. Como foi referido, o produto

agricola é altamente indiferenciado - dificilmente se distinguem as inimeras variedades de



um produto - e com o aumento da técnica deu-se também um aumento exponencial de

producao (Mello & Marreiros, 2009).

E assim necessario criar esse valor acrescentado ao consumidor, quer seja pela sua forma de
producao, quer seja pelo meio onde é produzido. Incentiva-se assim uma producao
diversificada, protegem-se uns produtos de outros com qualidade inferior e da-se ao
consumidor a garantia de qualidade do produto através de certificacdo do mesmo. Para que
tal fosse possivel e garantir a valorizacdo, foram instituidos na Unido Europeia sistemas de
protecdo dos produtos agroalimentares que todos os paises membros se obrigam a cumprir
desde 1992, que sao:

- Denominacao de Origem Protegida (DOP)

E atribuida a designacdo DOP ao produto cuja producdo, transformacao e elaboracdo ocorrem
numa area geografica delimitada, com um “saber fazer” reconhecido e verificado. (Ex:

castanha da Padrela, queijo Serra da Estrela, etc.)
- Indicacdo Geografica Protegida (IGP)

E atribuida a designacdo IGP ao produto que tenha uma relacdo com o meio geografico em,
pelo menos, uma das fases da producdo, transformacado ou elaboracdo. Para além desta
caracteristica, ao produto pode encontrar-se associada uma reputacao tradicional. (Ex: cereja

da Cova da Beira, salpicao de Vinhais, etc.)
- Especialidade Tradicional Garantida (ETG)

E atribuida a designacdo ETG ao produto que, embora ndo fazendo referéncia a uma origem
geografica, é distinguido por resultar de uma composicdo tradicional ou de um modo de

producao tradicional. (Ex: alheira de Mirandela, etc.) (Branco, Gomes, & de Sa, 2005)

Toda esta dualizacdo da producdo (produtos de agricultura massificada versus produtos de
agricultura nao massificada) levou a que houvesse uma procura e interesse nos produtos
tradicionais tipicos e diferenciados, tornando-se num trunfo importante para as zonas agro-
rurais mais desfavorecidas, uma vez que a sua producao assenta sobre esses elementos que
tornam os produtos simultaneamente Unicos e competitivos: diferenciacdo, qualidade e
territorio (M. L. Tibério & Cristovao, 2001).

Ha assim uma preocupacdo com os trés elementos competitivos dos produtos tradicionais,
principalmente no aspeto socioeconémico dos locais, traduzindo-se pelo surgimento de
politicas de desenvolvimento rural que, incorporam abordagens de defesa do territorio e da
regido, bem assim como do ambiente circundante e do patrimonio dos locais (L. Tibério,
Cristovao, & Abreu, 2008).



Essa valorizacdo do produto regional/tradicional torna-se também num essencial meio de
promocao e marketing territorial, bem como uma forma de mostrar tanto as especificidades
que tornam o produto caracteristico como também de realcar as particularidades da regiao

de onde este provém.

2.4 Marketing Aplicado a um Territério

O Marketing territorial, ao contrario daquele que ¢é relativo a um produto, tem
particularidades especificas, visto que os territorios, ao contrario dos produtos, nao sao
“produzidos” a partir de uma base ou matéria-prima, e como tal ndo se escolhem os seus
habitantes, costumes, tradicdes ou caracteristicas geograficas (Brito, 2014). Essas
caracteristicas proprias, quer sejam relacionadas com o seu patrimdnio historico, com as suas
gentes ou com as suas tradicoes, sao indissociaveis da sua génese, pelo que terdo de ser

sempre parte integrante do marketing aplicado ao local.

O marketing territorial é assim fundamental para as localidades, pois estas tendem a
competir entre si por forma a atrair uma quota-parte de investimento (quer seja turistico,
negocial ou outro), tornando-se atualmente o marketing territorial uma atividade econdmica

fundamental para a prosperidade local (Lindon & Freitas, 2004).

E assim necessario saber o que “vender” e a quem “vender” os territérios. Kotler (2002)

afirma que os principais mercados alvo do marketing territorial devem ser:

- Os Visitantes - Pois sera para estes que estara direcionada a oferta. O apelo das

especificidades do territorio tem de corresponder as expectativas deles;

- Os Residentes - Visto terem de assumir o territorio como sendo deles, sensibilizando e

fazendo relevancia a oferta territorial;

- Negocios e IndUstria - As localidades procuram atrair novos negocios e indUstrias para dar

emprego aos habitantes e gerar receitas;

- Mercados de Exportacao - Os locais devem estimular as vendas das suas empresas e tentar
expandi-las para além das fronteiras do mercado local. A especializacdo em industrias ou
servicos pode facilitar a promocao conjunta do tecido empresarial da regiao. As feiras sao um

exemplo disso.

Neste sentido, Hankinson (2007) afirma que um territério é constituido por uma amalgama de
ofertas individuais da responsabilidade de varias entidades, sendo que o consumo dessa oferta
ocorre através da interacao entre diversos pUblicos e a sua comunicacdo depende também das

acoes de multiplos agentes. Assim, os territorios tém de ser:

Coproduzidos - Toda a comunidade deve participar na definicao dos valores e visao territorial,

por forma a ser conseguida uma identificacdo da mesma e com elementos estruturantes;



Coconsumidos - Havendo dentro da comunidade e nos visitantes uma heterogeneidade de
necessidades, tem de haver uma harmonizacdo de oferta para que haja um consumo

harmonizado das ofertas por parte de todos;

Cocomunicados - Tudo o que acontece territorialmente € uma forma de comunicacdo das

caracteristicas do territorio e pode influenciar a sua imagem e atratividade.

Estas trés acdes devem ser executadas pela totalidade dos integrantes do territério, por

forma a este poder passar uma imagem atrativa para quem se pretende “vender”.

Freire (2009) afirma ainda que, para além das caracteristicas naturais do territorio, das suas
tradicoes e culturas, a comunidade local é dos mais importantes elementos na construcdo da
oferta territorial, pois é tanto consumidora como produtora dessa oferta, devendo estar
sempre identificada com o processo de desenvolvimento da estratégia de marketing
territorial. Garcia, et al. (2012) afirmam que essa identificacdo com as caracteristicas €
fulcral para gerar o envolvimento da comunidade local, apds o qual sera possivel fazer com
que a comunidade local atue como promotora da regiao, transmitindo o mais genuinamente

possivel as caracteristicas da regiao.

E neste sentido que o Marketing Agricola e o Marketing Territorial se fundem. Se por um Lado
o primeiro funciona de modo a promover tudo o que advém do processo agricola, o Marketing
Territorial trabalha as caracteristicas proprias de uma regiao ou local. Locais esses que na
grande maioria das vezes tém caracteristicas climaticas proprias e que geram produtos
endogenos de caracter exclusivo. A associacdo entre os dois tipos de marketing é notoria, e
através dessa associacdo ja surgiram marcas com base territorial que refletem o espirito das

regides de onde provém assim como as caracteristicas de producao e sabores proprios.
2.5 Marcas de Base Territorial

Inicialmente os produtos tradicionais tinham uma importancia meramente local, por
necessidades de subsisténcia das populacoes locais que transformavam os recursos agricolas e
animais em alimento. Contudo, a medida que foi aumentando a capacidade de circulacao de
pessoas de, e para outras regides, o reconhecimento do produto tradicional comecou a
ultrapassar os dominios da regido onde era produzido (Branco et al., 2005). Desde a sua
origem até a atualidade, estes produtos foram sofrendo evolucdes tanto ao nivel da escala de
producao como, na imposicao de normas de qualidade e no aumento do controlo da producao
(Branco et al., 2005). Daqui a criacdo de marcas préprias que demonstrem essa qualidade e

controlo de producao foi um pequeno passo.

E desta forma que as marcas vao ficando cada vez mais importantes neste tipo de produtos,
assentando numa ideia simples: fazer com que os produtos e servicos vendidos sob a sua

imagem gerem a mesma confianca e emocao nos consumidores (Correia & Brito, 2011). Nesse
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sentido, as marcas que sao criadas numa base territorial tendem a transportar para quem

compra, a emocao e os valores associados ao local (Brito, 2014).

Mas para tal acontecer é necessario que a marca territorial comunique um conjunto de
valores capazes de ser uma referéncia explicita ao territorio, levando o consumidor a associar
o produto pelo local onde foi produzido e atribuir-lhe todas as caracteristicas inerentes a esse
territorio (Kavaratzis & Ashworth, 2008).

Kavaratzis e Ashworth (2008) afirmam ainda que os locais se podem transformar apenas num
nome para um processo produtivo, muitas vezes nao protegido por direitos de autor,
propriedade industrial ou denominacao. Os automoveis alemaes, por exemplo sdo vistos como
sindnimo de fiabilidade e eficacia, ao passo que os automoveis italianos sao vistos como sendo
com um design atrativo. Neste sentido os consumidores transportam essas ilacoes para o
proprio povo alemdao como sendo disciplinado e rigido e o povo italiano como sendo
apaixonado pelas artes e design. Assim, Kavaratzis e Ashworth (2008) afirmam que esta
concecéo de ideias que o consumidor adota associando produtos e locais € transferida para os

seus habitantes e habitos.

Estas caracteristicas Unicas que sdo associadas a produtos e a marcas com base territorial
devem ser aproveitadas, segundo Anholt (2009), como um brand value para os

produtos/marcas em si, mas também para os locais associados.

E neste sentido que os produtos endégenos de uma regido e os costumes da mesma remetem
para a tradicdo e para os sabores e lembrancas que se tém dos avos ou da aldeia de onde
provém a familia. Dai que muita da sua promocao esteja associada ao saber-fazer tradicional

ou a natureza, contribuindo para preservar essa identidade propria que é o seu brand value.
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Capitulo 3

As Marcas Fundao e Cereja do Fundao

3.1 Caracteristicas Socioeconémicas do Concelho do Fundéao

Pode-se considerar que o concelho do Fundao numa perspetiva de marketing territorial
assenta a sua estratégia de crescimento em dois pontos-chave: produtos agroalimentares e

turismo.

0 concelho do Fundao, do ponto de vista geografico, situa-se na regido Centro de Portugal,
mais especificamente na regiao da Cova da Beira (NUT lll), na vertente setentrional da serra
da Gardunha, ocupando uma area de 700 Km2, na qual se distribuem 23 freguesias. O
concelho do Fundao caracteriza-se pela sua dispersdao geografica, havendo uma mescla entre
zonas urbanas e zonas rurais, sendo que € um concelho marcadamente ligado a terra e a
agricultura, mas também com importante foco de atividade mineira, designadamente na

exploracao de volframio (cm-fundao.pt).

De acordo com o INE, e mais especificamente com os censos 2011 (INE.pt), o tecido
empresarial do concelho é constituido por 2.783 empresas, sendo que o sector primario tem
vindo a ser um “porta-estandarte” do concelho, em especial o sector produtivo da cereja pois
apresenta um grande impacto na economia regional, nao s6 pelo valor financeiro que
representa bem como, pela vertente social e pela empregabilidade de mao-de-obra
temporaria e sazonal (Cerfundao, 2008). Por outro lado, toda a dinamizacdo feita pelo
concelho no crescimento do sector primario fez potenciar a indUstria transformadora e o
turismo associado, nomeadamente festas e feiras que ajudaram ainda a potenciar o

Patrimonio Historico e o Patrimonio Natural do concelho.

No que diz respeito aos produtos agroalimentares produzidos no concelho, sao habitualmente
produzidos em empresas de pequena dimensao ou por produtores individuais que conseguem
manter os sabores e texturas tradicionais, assim como métodos de producado ancestrais.
Dentro dos produtos tradicionais regionais € de salientar os queijos, os enchidos, o pao, as

compotas, o vinho e a fruta (essencialmente a cereja).

Em relacdo ao turismo, o mesmo esta direcionado para duas vertentes, a de exploracao do
patrimonio histérico e natural do concelho, aproveitando nao so6 a sazonalidade do turismo de
neve (pela sua localizacdo junto a Serra da Estrela), mas também os trés produtos/marca
proprios que detém e explora a nivel turistico: Aldeias Historicas, Aldeias de Xisto e Cereja do
Funddo. Com estes trés pontos consegue simultaneamente apostar na diferenciacdo do
concelho ao nivel do patriménio etnografico, arquitetonico, cultural, histérico e também

gastronomico. Esta juncao é visivel em eventos anuais no concelho como a Feira do Queijo em
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Maio, a Festa da Cereja em Junho, os Chocalhos em Setembro, a Festa da Castanha em

Outubro ou o Festival dos Miscaros em Novembro (cm-fundao.pt).

E ainda de referir que em 2013, passaram pelo Funddo cinco mil pessoas para participar da
apanha da cereja como programa turistico. Estes programas turisticos sdo exatamente a
ligacao entre os dois pilares de crescimento e que levaram também ao aparecimento de 16
novas casas de turismo em espaco rural nos ultimos seis anos, bem como a revitalizacdo de
outras unidades. Foi criada ainda a marca “Caminhos da Cereja” para este nicho especifico
(Marketeer, 2014).

Como tal, é de salientar o impacto que os produtos regionais/tradicionais tém no Concelho,
tanto a nivel social e econémico ja sendo uma “imagem de marca” do mesmo e sendo

também (como referido no capitulo 3) o Brand Value do concelho.
3.2 Cerfundao e a marca “Cereja do Fundao”

A “Cereja do Fundao” sempre foi vista por todo o pais como sinonimo de qualidade. Nesse
sentido, e aproveitando factos ja referidos atrds de producdo no concelho, a Camara
Municipal do Fundao resolveu em 2004, criar a marca “Cereja do Fundao”, fazendo-a aliar a
Cereja da Cova da Beira - IGP, ja de si caracteristica da regido da Cova da Beira, onde o

concelho do Fundao se insere.

Figura 2 - Logotipo “Cereja do Fundao”

A4 OMGin gy

Fonte: Adaptado de cm-fundao.pt

Segundo a revista Marketeer (2014) e o jornal Expresso (2014) que entrevistou Paulo
Fernandes, presidente da Camara Municipal do Fundao, este afirmou que “ha dez anos
percebemos que o Fundao, para além de ser uma zona produtora deveria ter uma marca e
uma entidade gestora dessa mesma marca”. Nesse sentido, a Camara Municipal do Fundao
tentou agregar os produtores existentes na regiao (a grande maioria deles com marca e canais
de distribuicao proprios), oferecendo aos mesmos uma marca (criada dentro da denominacao
IGP da Cereja da Cova da Beira) e uma organizacao de producao em modelo empresarial que

englobaria esses mesmos produtores, a Camara Municipal do Fundao, uma associacdao de
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certificacdo de producao integrada (que afere a qualidade do produto e garante o seu
posicionamento no mercado) e um banco (Caixa de Crédito Agricola Mituo). Nesse sentido foi
criada em 2006 a empresa Cerfundao, precisamente para gerir toda a estratégia de producao.
A Cerfundao foi o catalisador do agribusiness da cereja na regidao pois ao agremiar os
agricultores e sendo o fator de agroindustria, recolhendo, armazenando, tratando e
embalando a cereja, criou ainda escoamento de produto com grossistas e retalhistas, quase
que completando o “circuito do agribusiness” da cereja. Se a estes fatores somarmos ainda
uma producdo e métodos produtivos certificados, torna-se a Cerfunddao um exemplo de

agribusiness Unico na regido.

Em 2014, deu-se um grande salto quando metade do capital da empresa foi adquirido por
produtores privados, permitindo uma maior adesao por parte de produtores, com
aproximadamente mais 200 produtores a colocarem la as suas cerejas. Esse aumento de
produtores fez também com que o valor médio pago ao produtor rondasse os 2€/kg (Expresso,
2014). Este fator € o catalisador de confianca da marca nao sé para o consumidor final mas
também para o retalhista e para o produtor. Esta acdo em 2014 foi o culminar de um processo
que em si foi dificil, visto que o produto ja existia e com uma marca (embora pouco
divulgada) que era sindnimo de qualidade por ser um produto IGP, a Cereja da Cova da Beira.
Além disso, o facto de grande parte dos produtores terem marca propria e todas as questoes
logisticas associadas, aliadas ao facto de toda a producdo ser automaticamente escoada e
consumida foram fatores que dificultaram a adesdo dos produtores a Cerfundao (Marketeer,
2014).

Ainda segundo o jornal Expresso (2014), José Pinto Castello Branco, presidente da Cerfundao
afirmou que “sé organizando a producdo como um todo € que conseguiremos ter uma

presenca forte no mercado global. Temos qualidade, mas nao temos volume”.

Nesse sentido, Paulo Fernandes afirma na Marketeer (2014) que “fomos a procura de
mercados que valorizassem o produto, porque percebemos também que tinhamos uma
vantagem comparativa: é que somos dos primeiros, no Hemisfério Norte, a ter cereja”. Assim,
em 2014 a Cereja do Fundao chegou a estar a ser vendida a 53€/kg em Helsinquia. E em
Angola o preco nunca baixou dos 32-33 €/kg. E assim, de momento, a estratégia de
exportacao da Cereja do Fundao. Se ainda nao tem producao suficiente para concorrer com
grandes poténcias como a Turquia ou até com Espanha, a Cereja do Fundao concorre com as
restantes na antecipacao (por ser um produto sazonal) e pelo “fator desejo”, aparecendo ao
consumidor no estrangeiro como um produto de alta qualidade e numa altura em que ainda
nao é normal vé-lo nas prateleiras dos supermercados, suprindo assim a falta de quantidade

para exportacao.

Ja no que toca ao mercado nacional, a aposta da marca Cereja do Fundao comecou em 2004

com o Europeu de Futebol que se realizou em Portugal. Nesse torneio foram distribuidas 200
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mil covetes a porta dos estadios que recebiam o Europeu de Futebol. Além das covetes foram

ainda distribuidos flyers aos adeptos que foram vistos como “mercados-alvo” da marca.

Depois deste “pontapé de saida” da marca Cereja do Fundao, outras acoes se foram somando
por forma a dar mais notoriedade da marca, acées essas que decorreram tando dentro como
fora do concelho do Fundao. Desde protocolos com marcas como a TAP, para as cerejas
estarem presentes nos avides, até parcerias com a Vodafone para distribuicdo de cerejas
durante os “Momentos Vodafone”, todas elas foram feitas por forma a dar conhecimento do
produto e da marca (Marketeer, 2014). Foi ainda feita uma aposta em quiosques com formato
de cereja onde sao vendidas cerejas e produtos derivados como o Pastel de Cereja do Fundao.
Estes quiosques circularam por Lisboa durante o Verdao e foram uma forma de promocao da

marca junto dos turistas (cm-fundao.pt).

Figura 3 - Quiosque “Cereja do Fundao”

- '/'meja
— fundao

Fonte: Adaptado de cm-fundao.pt

Ainda por forma a dar conhecimento ao produto e a marca foram feitas acées no concelho
desde a celebracao das cerejeiras em flor aos passeios pelos cerejais com violinos a tocar e
aos 500kms de percursos para trekking e BTT na Serra da Gardunha, todas as atividades
tentaram sempre dinamizar a marca e o concelho. O Festival da Cereja em Alcongosta e a

Rota Gastronomica da Cereja sao sinénimos disso.

Além do fruto e da marca Cereja do Fundao e também do ja referido turismo, desde 2011 que
alguns subprodutos (e até de submarcas) tém sido trabalhados por forma a fazer crescer a
notoriedade da marca. Nesse sentido, houve a criacdo do Pastel de Cereja do Fundao por
parte da Escola de Hotelaria e Turismo do Fundao, cuja polpa registada ja tem uma producédo
anual de 100 toneladas, chegando em 2014 a cerca de 60 pontos de venda e vendendo mais
de 120 mil unidades (Expresso, 2014). Com o registo da polpa, criacao da marca e modelo de
negocio associado, ficou designado que o municipio do Fundao iria receber 10% da venda de
cada pastel e os produtores 30% (Marketeer, 2014). Assim além de promover o concelho e as

marcas associadas ao mesmo, tanto produtores como municipio ganham financeiramente.
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Figura 4 - Festival Gastronémico - “Fundao, Aqui Come-se Bem - Sabores da Cereja”

fundao =__

aqui come-se bem
Sabores da Cereja

em junho

nos melhores i
restaurantes e pastelarias

Fonte: Adaptado de cm-fundao.pt

O protocolo com a Frulact para criacdo e estabilizacdo de uma polpa (também ja com marca
propria) permitirda no futuro a sua utilizacdo num sem-fim de produtos, desde sumos a
cervejas, passando por produtos de cosmética, pickles ou bombons. Por outro lado também os
pés de cereja sdao vendidos para fazer cha no Japao e os carocos aproveitados para fazer

almofadas terapéuticas (Expresso, 2014).

E assim neste sentido que o aumento de producéo de cerejal na regido tem sido
fundamentado. Se em 2004, aquando da criacao da marca Cereja do Fundao a area produtiva
de cereja era de cerca de 1200 hectares, atualmente ronda os 2000 hectares. Se a marca é
reconhecida e o produto também, se € amplamente aproveitado para promover o concelho e
o turismo da regiao o crescimento da sua producao é amplamente justificado e apoiado. E
assim uma marca que transformou um concelho e um concelho que se transformou ao criar

uma marca.
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Capitulo 4

A Cereja

4.1 O Mercado da Cereja

4.1.1 O Mercado da Cereja no Mundo

0 envolvimento que o cliente atualmente tem na producao, com exigéncia tanto a nivel de
sabor como de aspeto, fez com que a producao fruticola também tivesse que se atualizar,
operando mudancas estruturais na sua instalacao e cultura. Nesse sentido, a producao da
cereja teve grande solicitacao quer para o seu consumo em fresco, quer para uma tardia
utilizacdo, nomeadamente através da congelacdo e ultracongelacdo para produtos derivados
ou subprodutos. Houve assim uma mudanca de atitude relativamente a producao de cereja,
resultando em alteracdes na producao e conservacao do fruto, o que diminuiu as dificuldades

de manuseamento, conservacao e transporte do fruto (e Silva & de Alarcao, 1999).

A producédo da cereja habitualmente é feita em zonas climaticas temperadas, pelo que em
todos os continentes é feito o seu cultivo, englobando grande parte da Europa (mediterranica
e central), norte de Africa, Médio e Extremo Oriente, sul da Australia e Nova Zelandia, bem
como zonas temperadas do continente americano (EUA e Canada, Argentina e Chile) (e Silva
& de Alarcao, 1999).

Segundo o FAOSTAT, em 2012 a superficie mundial de cerejeiras ultrapassava os 400 mil
hectares, registando uma subida de 4,2% (cerca de 16 mil hectares) entre os anos de 2010 e
2012 (Bravo M., 2013)

Ainda com dados relativos a 2012, a Turquia é o pais produtor com mais area plantada,
ascendendo a 46 mil hectares, estando os EUA em segundo lugar com 34 mil hectares. Nos
lugares seguintes em area plantada surgem a Italia com 30 mil hectares, Espanha com 25 mil

hectares e o chile com cerca de 15 mil hectares (Cherries of the World 2014, 2014).

Novamente segundo o FAOSTAT, a producao em 2012 alcancou 2.256.519 toneladas, passando

a ter uma produtividade média de 5.618 kg/hectare (Bravo M., 2013).

Ao nivel das exportacoes a nivel global, Bravo M. (2013) salienta dados do International Trade
Center, realcando o aumento de 7,9% entre os anos 2010 e 2012. Em 2012 os EUA lideraram as
exportacdes mundiais com uma participacao de 29,1%, seguidos do Chile com 17,3% e da

Turquia com 15,2% da quota de exportacoes.

Por outro lado, no campo das importacées, o mesmo autor indica que a China, Hong Kong,

Taiwan, Japao e Coreia do Sul, juntas, representam 52,8% do volume total da cereja
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importada a nivel mundial o que indicia a relevancia que este fruto tem nestes paises. No
entanto, e com 20% das importacdes a nivel mundial, a Federacdo Russa é o lider mundial das

importacoes de cereja.
4.1.2 Producao de Cereja em Portugal

A excelente adaptabilidade da cerejeira as condicoes climaticas do nosso pais permitiu que o
seu cultivo se tenha propagado em Portugal. Essa producao em Portugal estende-se
essencialmente por trés regidoes agrarias - Norte, Centro e Alentejo, sendo essencialmente

no Norte e no Centro que essa producao é significativa (DRAPC, 2007).

E se no caso da producao alentejana € bastante especifica, pois a Cereja de Sao Juliao - DOP
normalmente nao ultrapassa as 100 toneladas (DRAPC, 2007), a restante producao nacional

concentra-se em trés nucleos:

e Tras-os-Montes, com especial incidéncia nos concelhos de Alfandega da Fé, Macedo
de Cavaleiros e Mirandela;
e Beira Interior, especialmente nos concelhos do Fundao e da Covilh3;

e Entre Douro e Minho, essencialmente no concelho de Resende (MADRP/GPP, 2007).

Tabela 1 - Producao de Cereja por regiao (Portugal Continental) 2013

B ] Produtividade
Producao (t) % Superficie (ha) %
(Kg/Ha)
Norte 3.391 56,93% 3.896 36,97% 870,4
Centro 2.486 41,74% 6.517 61,84% 381,5
Lisboa 8 0,13% 14 0,13% 571,4
Alentejo 66 1,11% 104 0,99% 634,6
Algarve 5 0,08% 8 0,08% 625,0
Total
5.955 10.539
Continente

Fonte: Adaptado de (I.N.E., 2014)

Na tabela 1, podemos verificar a distribuicao da producao de cereja em Portugal Continental

bem como a superficie ocupada em hectares.

Na tabela 2, podemos comparar os anos de 2012 e 2013 em area como em producao efetiva

da cereja em Portugal Continental.
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Tabela 2 - Comparacao producdo/area entre 2012 e 2013

Producéo (t) Superficie (ha)
2012 10.416 5.744
2013 10.776 6.020
Total + 360 + 276

Fonte: Adaptado de (I.N.E., 2014)

Assim, nota-se um crescimento tanto em producdo, como em superficie, sendo que houve um
aumento de 360 toneladas de cereja, bem como um aumento de 276 hectares de superficie
plantada.

Ao nivel de importacdes, o nosso pais importa maioritariamente de Espanha, sendo que em
2012, importou 1.175,2 toneladas do pais vizinho (GPP/MAM, 2014). A tabela 3 discrimina os

paises de origem das importacdes, bem como a quantidade importada e os valores pagos.

Tabela 3 - Importacoes de Cereja 2012

Origem Quantidade (t) Valor (€)

Espanha 1.175,2 2.641.304
Argentina 6,9 37.611
Paises Baixos 0,9 4.416
Suécia 1,4 1.949

Total 1.184,4 2.685.280

Fonte: Adaptado de (GPP/MAM, 2014)

Relativamente as exportacdes, em 2012 Portugal exportou maioritariamente para Espanha

mas ainda em poucas quantidades quando comparado com as importacoes. A tabela 4 mostra

os valores e as quantidades exportadas por Portugal.

Tabela 4 - Exportacoes de Cereja 2012

Origem Quantidade (t) Valor (€)
Espanha 44,6 131.965
Finlandia 25,6 87.236
Angola 12,2 74.636
Franca 26,2 63.072
Paises Baixos 10,6 18.401
Outros 2,8 8.071
Total 122 383.381

Pode-se assim concluir que

Fonte: Adaptado de (GPP/MAM, 2014)

a producao nacional de cereja ainda é essencialmente para

consumo interno visto que os valores e volumes de exportacao sao ainda residuais.
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E importante ainda analisar a balanca comercial para a cereja tanto em volume como em

valor. Nesse sentido os graficos 1 e 2 mostram a evolucao das balancas comerciais para a

cereja entre os anos 2008 e 2012.

Grafico 1 - Balanca comercial em volume da cereja entre 2008 e 2012 (Em toneladas)
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Gréfico 2 - Balanca comercial em valor da cereja entre 2008 e 2012 (Em milhares de €)

Fonte: Adaptado de (GPP/MAM, 2014)
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Fonte: Adaptado de (GPP/MAM, 2014)

Analisando os dois graficos podemos afirmar que tanto a importacdo como a exportacdo de

cereja em Portugal tem variado bastante, quer em volume quer em valor, sendo que apenas

em 2012 se pode verificar uma variacao positiva (aumento de exportacées e diminuicao de
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importacoes). Nos restantes anos as variacdes tém sido sempre acompanhadas sendo que

sempre que ha um aumento de exportacao, ha aumento de importacao.

4.2 A cereja da Cova da Beira - IGP

4.2.1 Caracteristicas da regiao

A Cova da Beira € uma regido que faz parte do NUTS lll (Unidades Territoriais para Fins
Estatisticos) e que engloba os concelhos de Belmonte, Covilha e Fundao (Diario da Republica,
1989).

Segundo o INE (2014, visitado em 30-11-2014), ha na Beira Interior 47,5 milhares de pessoas
empregadas, sendo que o sector agricola emprega cerca de 39% da populacdo, conforme pode

ser verificado na tabela 5.

Tabela 5 - Emprego - Individuos Totais Cova da Beira

Area N° Pessoas Percentagem
Agricultura 18.646 39,25
IndUstria 9.910 20,86
Servicos 18.949 39,89
Total 47.505 100

Fonte: INE (2014)

Como caracteristicas climaticas, a Beira Interior tem um Verao habitualmente muito seco e
elevadas amplitudes térmicas durante o ano. Nesse sentido, a regido é plenamente indicada
para o desenvolvimento das arvores e o crescimento do fruto. Além disso, a geada (um dos
fenomenos climaticos que caracterizam a regido) € um dos fatores que condiciona a escolha
das espécies a cultivar visto que pode resultar na perda das culturas/exploracdes (da Costa,
2006). De referir ainda o elevado nimero de horas de frio, Primavera amena e uma protecao
muito elevada dos ventos, a origem granitica dos solos de encosta, profundos e bem
drenados, que se afirmam como condicoes ideais ao desenvolvimento das cerejeiras
(Cerfundao, 2008).

4.2.2 Caracteristicas da Cereja da Cova da Beira - IGP

A atividade agricola tem na Cova da Beira uma grande importancia tanto a nivel econémico
como social, empregando uma grande fatia da populacao e dela advindo parte da riqueza da
regido. Nesta area é de destacar a cerejeira que tem sido uma das grandes apostas da regiao,
tanto pelo facto de esta ser uma regidao de exceléncia para a sua plantacdo mas também pela
exceléncia e qualidade do fruto. Nesse sentido e por forma a poder preservar as

caracteristicas Unicas e proprias desta cereja, a Cereja da Cova da Beira foi determinada
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como um produto com Indicacao Geografica Protegida (IGP), e registado como tal na comissao
europeia desde 21/06/1996.

Segundo o Ministério da Agricultura (1996), as variedades mais representativas da Cereja da
Cova da Beira - IGP sao as variedades “De Saco” ou “Saco da Cova da Beira” e “Morangao”,

tendo como caracteristicas as seguintes:
“De Saco” ou “Saco da Cova da Beira”:

e Cor - Vermelho vivo a vermelho-plrpura, com algumas manchas irregulares na
epiderme;

e Forma - Cordiforme, de pedinculo comprido de cor verde alface;

e Sabor - Muito doce;

e Consisténcia - Firme e carnuda;

e Calibre - Grado, pesando em média cada fruto 6 a 7g (24 a 26mm).
“Morangao”:

e Cor - Vermelho vivo na face exposta ao sol e alaranjada na face oposta, com
pequenas pontuacdes escuras e brilho intenso;

e Forma - Arredondada, com cavidade pronunciada na zona de insercao do pedinculo
médio, grosso e de cor verde alface;

e Consisténcia - Firme, de polpa branca;

e Calibre - Médio a grado, pesando cada fruto em média de 7 a 10g (24 a 28mm).

Assim, e ainda segundo o Ministério da Agricultura (1996), o uso da Indicacdo Geografica
Protegida obriga a que a cereja seja produzida de acordo com regras estipuladas no caderno
de especificacdes, caderno esse que inclui as condicdes de producao, colheita e embalamento
do produto. O aspeto da rotulagem é também considerado, e deve cumprir os requisitos da
legislacao em vigor, constando no mesmo a indicacao do calibre, categoria e variedade, bem
como as mencdes "Cereja da Cova da Beira - IGP", para além da marca de certificacdo aposta
pelo respetivo Organismo Privado de Controlo e Certificacdo dos Lotes, onde s6 podem fazer

parte cerejas da mesma variedade. O exemplo da rotulagem pode ser observado na Figura 2.

Figura 2 - Rotulagem Cereja da Cova da Beira - IGP

it ©

v Baira
CEREJA

COVA da BEIRA

Fonte: Adaptado de drapc.min-agricultura.pt
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4.2.3 Circuito Comercial da Cereja da Cova da Beira - IGP

Segundo a Cerfundao (2008), a comercializacdo da Cereja da Cova da Beira - IGP esta
organizada em dois fluxos comerciais aos quais designaram “circuito comercial organizado” e
“circuito comercial tradicional”. Ha diferencas entre os dois fluxos comerciais sobretudo nos
primeiros estadios, ainda na zona de producdo, mas também na extensdo do circuito
comercial e no nimero de intervenientes. De notar ainda que no “circuito comercial
organizado” intervém sobretudo os grandes produtores, enquanto que no “circuito comercial

tradicional” estao presentes essencialmente pequenos produtores (DRAPC, 2007).

Como tal, e ainda segundo DRAPC (2007), os circuitos de comercializacao podem ser

caracterizados da seguinte forma:

- Circuito Comercial Organizado (Responsavel pela comercializacdo de cerca de 40% da

producao com dois tipos de operadores distintos):

e Tipo 1 - Centrado na CERFUNDAO, na COVIFRIO e na COOPERATIVA AGRICOLA DOS
FRUTICULTORES DA COVA DA BEIRA e na SOCIEDADE AGRICOLA DA QUINTA DOS
LAMACAIS, que no seu conjunto comercializam cerca de 12% da producao total. Sao
estruturas privadas que integram produtores e dispdem de capacidade de frio bem
como de transporte. A maior parte da cereja comercializada por estes operadores
destina-se as grandes superficies e ao MARL.

e Tipo 2 - Centrado nos grandes produtores que dispbem de capacidade de frio e
transporte e cujo destino da producao sao as Grandes Superficies. Sao responsaveis
pela producdo e comercializacao de cerca de 20% da producdo propria e de cerca de

5% de producao adquirida a outros produtores.

- Circuito Comercial Tradicional (essencialmente com pequenos produtores e centrado em

trés tipos de operadores):

e Tipo 1 - Produtores sem capacidade de transporte que utilizam um servico comum.
Alugam um transporte a uma empresa que providencia a colocacao da cereja de
diversos produtores para o MARL. Embora se trate de um transporte comum, a
formacao do preco bem como o destino do produto no MARL sao individuais. Este
circuito é responsavel por cerca de 20% da producao.

e Tipo 2 - Camionistas/Grossistas que adquirem cereja na producao e a colocam no
mercado com uma quota de producdo de aproximadamente 40%.

e Tipo 3 - ALCAMBAR, que ha cerca de 10 anos constituia uma espécie de mercado de
origem informal (ponto de encontro de produtores e compradores), perdeu o seu
peso, visto que os operadores acabaram por transferir o local de transacao para a

exploracao ou outros locais.

23



No que toca a exportacao, a DRAPC (2007) indica que ainda ndo ha producao suficiente que

permita quantidades e logistica adequada a procura.

Por outro lado, acordos de producéo feitos com a indistria de que é exemplo a FRULACT no
Tortosendo (Concelho da Covilha) permitem um desenvolvimento e aposta estratégica nos
subprodutos. E também de realcar as apostas de algumas marcas nacionais como a COMPAL
(sumos e concentrados de sumo) ou a SANTINI (gelados), assim como em outros subprodutos

como gins ou pastéis de cereja (Marketeer, 2014).

No futuro, e para o aumento de producdo e escoamento é particularmente importante o
aumento no investimento em tecnologia. Para tal, esta programado um investimento de cerca
de 3 milhdes de euros num Centro de Biotecnologia de Plantas da Beira Interior, o que trara
no futuro uma possibilidade de aumento do nUmero de toneladas/hectare produzido
(Expresso, 2014).

4.2.4 Dados de Producéao e Comercializacao 2014 da Cerfundao

Segundo a Cerfundao (2014), a rececao de cereja na central da Cerfundao em 2014 foi quase

o dobro de 2013, atingindo perto das 600 toneladas, conforme o grafico 3 ilustra.

Grafico 3 - Evolucao da rececao de Cereja na Cerfundao entre 2010 e 2014 (em Kg)
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Fonte: Adaptado de (Cerfundao, 2014)

Para o ano de 2014 é de referir ainda que durante os trés meses de campanha (Maio, Junho e
Julho), Junho foi 0 més com maior rececdo de cereja, sendo rececionadas 336 toneladas de

cereja.

Ainda segundo o Relatdrio de Campanha 2014 da Cerfundéo, a maior parte da comercializacao

da cereja foi para a grande distribuicao (cerca de 55%), sendo que para grossistas e
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retalhistas foi direcionado 20% da producao. 14% da producao foi para venda direta ao

consumidor final e apenas 1% foi direcionado a exportacao.

No que diz respeito a cereja direcionada para transformacao (gelados, sumos, compotas,
entre outros), a Cerfundao rececionou 51 toneladas, sendo que destas, 5,5 toneladas foram

transformadas em polpa e 35 toneladas foram descarocadas para ultracongelar.

Relativamente aos precos pagos em média ao produtor durante os trés meses de campanha,

Maio foi o més onde o preco médio foi mais alto, alcancando os 2,19€/kg.
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Capitulo 5

Metodologia da Investigacao

Apods a analise teorica foi feita uma investigacdo quantitativa pois seria aquela que melhor
traduziria e compreenderia as respostas dos interlocutores. Foram assim feitos dois inquéritos
por forma a aferir qual o conhecimento que existe acerca do Concelho do Fundao e acerca da
marca “Cereja do Fundao”, tanto pelos consumidores/compradores de cereja como pelos
compradores empresariais de fruta. Fez-se assim uma pesquisa de levantamento pois é aquela
que se utiliza por forma a conhecer as atitudes, preferéncias ou o comportamento de compra
das pessoas (Kotler & Armstrong, 2007). A amostra, de conveniéncia e suportada na network
do autor, baseou-se em individuos maiores de 18 anos e residentes em Portugal Continental,

excluindo residentes do Concelho do Fundao.
5.1 Inquérito ao Consumidor

Os inquéritos aos consumidores de cereja foram efetuados durante o primeiro trimestre de
2015 por forma a aferir se os inquiridos tinham visitado o Concelho do Fund&o no ultimo ano e
qual o seu conhecimento relativo ao Concelho do Fundao bem como da marca “Cereja do
Fundao” e dos seus produtos derivados. Os inquéritos foram feitos através da ferramenta
Google Docs e enviados por correio eletrdnico e redes sociais, chegando a amostra através da
rede de contactos. O inquérito foi dividido em trés partes: Informacbes Pessoais,

Conhecimento do Concelho e Conhecimento da “Cereja do Fundao”.
5.2 Inquérito a Compradores Empresariais

Inquérito feito a empresarios de venda a retalho, grossistas e restauracdo através de
contactos com associacdes empresariais de varios concelhos do pais bem como com a AHRESP
(Associacao da Hotelaria, Restauracao e Similares de Portugal), onde foram encaminhados os
inquéritos para serem distribuidos pela amostra selecionada. Pretendeu-se aferir se
efetuavam compra de fruta portuguesa e qual a sua ideia acerca da qualidade da mesma.
Inquiriu-se depois acerca do conhecimento do concelho do Fundao e da marca “Cereja do
Fundao” e dos seus produtos derivados. O inquérito foi dividido em trés partes: Informacdes

Pessoais, Aquisicao e Conhecimento Sobre Fruta e Marcas/Cereja.
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Capitulo 6

Resultados

6.1 Inquérito ao Consumidor

A amostra deste inquérito é composta por 115 individuos sendo que os questionarios fizeram

uma caracterizacdo da mesma em termos demograficos e geograficos.

Na parte do inquérito relativa a Informacoes Pessoais da amostra, e analisando a mesma por
género, podemos verificar que o género masculino foi o predominante (56,52%). Quanto a
faixa etaria, houve uma distribuicdo diferente nos grupos, sendo que a faixa etaria
predominante foi a do grupo “18-39 anos” (53,91%). Relativamente aos distritos de residéncia
dos inquiridos, os distritos de Castelo Branco e de Lisboa com 18,26% respetivamente, sendo
que o concelho com maior nimero de inquiridos € o concelho da Covilhd, com 10,43% de

inquiridos (Anexo 2 - Quadro 1).

Por forma a analisar o conhecimento do Concelho do Fundao, perguntou-se se os inquiridos
tinham visitado o Concelho do Fundao no Ultimo ano. Da totalidade dos inquiridos, 68,7%
disseram que “Sim”. Para as duas questoes seguintes foram apenas consideradas as pessoas
que responderam “Sim” quando questionadas se tinham visitado o Concelho do Fundao no

Gltimo ano (Tabela 6).

Tabela 6 - “Visitou o Concelho do Fundao no ultimo ano?”

Visitou o Concelho no ultimo
N° %
ano?
Sim 79 68,7
Nao 36 31,3
TOTAL 115 100

Fonte: Elaboracao Propria

Assim, foi perguntado “Qual o motivo da visita ao Concelho do Fundao”, sendo que a maioria
respondeu “Turistico” (41,77%). De salientar que o motivo “Trabalho” também recolheu uma
grande fatia das respostas (36,71%). De notar ainda que a opcao “Outro Motivo” nao foi

escolhida por nenhum inquirido (Grafico 4).
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Grafico 4 - “Qual o motivo da visita ao Concelho do Fundao?”
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Fonte: Elaboracao Propria

Através da utilizacdo de uma escala de Likert, foi perguntado aos inquiridos que tinham
visitado o Concelho do Fundao no dltimo ano qual o seu nivel de concordancia com algumas
frases. Assim, para a frase “A minha visita ao Concelho do Funddo correspondeu as
expectativas”, a maioria (75,95%) escolheu “Concordo”. De salientar as opc¢des “Discordo
Fortemente” (ninguém escolheu) e “Discordo” (2,53%). Para a frase “O Concelho do Fundao é
reconhecido como um ponto turistico de exceléncia”, 34,18% escolheram “Nao concordo nem
discordo” e 29,11% escolheram a opcao “Concordo”. Quanto a frase “Recomendo a amigos e
familiares conhecer o Concelho do Fundao”, 53,17% escolheram a opcao “Concordo”. De
salientar que a opcao “Discordo Fortemente” nao foi escolhida por nenhum inquirido. Por
Ultimo e em relacao a frase “Tenciono regressar ao Concelho do Fundao num futuro proximo”,
a maioria dos inquiridos respondeu “Concordo” (51,9%). De salientar ainda que a opcao
“Concordo Fortemente” foi escolhida por 30,38% dos inquiridos e que a opcao “Discordo

Fortemente” nao foi escolhida por nenhum dos inquiridos (Anexo 2 - Quadro 2).

Foi depois proposto a todos os inquiridos que escolhessem quais as palavras/termos que
associavam ao Concelho do Fundao. Poderiam escolher quantas palavras/termos
pretendessem. Assim, a palavra/termo que mais inquiridos associaram ao Concelho do Fundao
foi “Cereja” com 22,68%, seguida de “Futsal” com 15,98% (Grafico 5).
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Grafico 5 - Quais dos seguintes termos associa ao Concelho do Fundao?

0% 2r0?°° 2,06%

7,99% \

MW Castanha

H Cereja

m Cogumelos

10,83% Festas/Romarias

5,15% Futsal
‘ M Inovagdo
W Natureza
'/ 12,37% Neve
2,84% 15,98% Serra da Estrela
M Tradigdo

Fonte: Elaboracao Propria

A (ltima parte do inquérito foi feita por forma a perceber o conhecimento da marca “Cereja
do Fundao”. Como tal, perguntou-se aos inquiridos se eram consumidores de cereja, sendo
que a grande maioria (95,65%) respondeu afirmativamente. Seguidamente, e apenas para o0s
inquiridos que responderam “Sim” sobre se eram consumidores de cereja, foi perguntado o
que procurava quando compra cerejas. As opcoes com mais escolhas foram “Produto
Nacional” (31,36%) e “Cereja do Fundao” (27,73%). No que concerne ao conhecimento da
marca “Cereja do Fundao”, foi perguntado a todos os inquiridos, se conheciam a marca,

sendo que a maioria (80,87%) ja conhecia a marca “Cereja do Fundao”.

De seguida foi proposto a todos inquiridos que ja conheciam a marca “Cereja do Fundao”,
quais as caracteristicas que associavam a marca. Assim, a expressao ”Sabor” com 35,48% e a

expressao “Beira Baixa” com 19,89% foram as mais indicadas pelos inquiridos (Grafico 6).

Grafico 6 - Que caracteristicas associa a marca “Cereja do Fundao?
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Fonte: Elaboracao Propria
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Ainda aos inquiridos que conhecem a marca “Cereja do Fundao” foi-lhes perguntado onde a
costumam comprar habitualmente. Neste sentido os inquiridos escolheram principalmente as
opcoes “Hipermercado” (29,49%), “Em bancas na estrada” (27,56%) e “Diretamente ao
Produtor” (24,36%).

Foi ainda proposto aos inquiridos que conheciam a marca “Cereja do Fundao”, se conheciam
algum produto derivado da marca “Cereja do Fundao”. A grande maioria dos inquiridos
(82,8%) respondeu “Sim” (Tabela 7).

Tabela 7 - “Conhece a marca “Cereja do Fundao”?”

Conhece a marca “Cereja do
N° %
Fundao”
Sim 93 80,87
Nao 22 19,13
TOTAL 115 100

Fonte: Elaboracao Propria

Por ultimo foi questionado a todos os inquiridos, quais os produtos derivados da “Cereja do
Fundao” conheciam. A opcao “Pastel de Cereja” foi a que mais preferéncia teve, com 40,31%

dos inquiridos a escolherem-na (Anexo 2 - Quadro 3).
6.2 Inquérito a Compradores Empresariais

A amostra é composta por 49 individuos sendo que os questionarios fizeram uma

caracterizacao da mesma em termos demograficos e geograficos.

Na parte de Informagdes Pessoais e analisando a amostra por género, podemos verificar que o
género Masculino, com 55,1% dos inquiridos, é o predominante. Quanto as faixas etarias
predominantes no inquérito, a faixa que compreende as idades entre “22-39 anos” é a
predominante, com 44,9% dos inquiridos a pertencerem a mesma. Relativamente aos distritos
de procedéncia dos inquiridos, a maioria reside no distrito de Lisboa (22,45%), sendo que os
concelhos indicados como de residéncia com maior incidéncia foram “Lisboa” e “Oeiras”, com

8,16% de respostas em cada um (Anexo 2 - Quadro 4).

Foi perguntado aos inquiridos se “no Ultimo ano adquiriu fruta produzida em Portugal”, sendo
que apenas 4,08% responderam que nao (2 inquiridos). Nesse sentido, e apenas aos inquiridos
que afirmaram ter adquirido fruta produzida em Portugal, perguntou-se qual o motivo da sua
escolha por fruta produzida em Portugal. 50% das respostas dos inquiridos indicam que foi
devido a sua “Qualidade” sendo que 36,58% indicaram o fator “Preco” como motivo (Grafico
7).
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Grafico 7 - Qual o motivo da sua escolha por fruta produzida em Portugal?
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Fonte: Elaboracao Propria

Através da utilizacdo de uma escala de Likert, foi proposto a todos os inquiridos que
indicassem qual o seu nivel de concordancia dadas algumas frases acerca da producao de
fruta em Portugal. Assim, para a frase “A fruta produzida em Portugal tem mais qualidade
que a fruta produzida no estrangeiro”, a maioria respondeu “Concordo Fortemente” (53,06%).
De notar ainda que as opcoes “Discordo Fortemente” e “Discordo” nao foram opcao por parte
de nenhum dos inquiridos. De seguida, e para a frase “A fruta produzida em Portugal tem
mais visibilidade que a fruta produzida no estrangeiro”, 30,61% escolheram a opcao
“Discordo”. Seguidamente foi perguntado aos inquiridos se reconheciam marcas de fruta
portuguesa quando as vissem. Destes, 34,69% dos inquiridos afirmaram “Nao Concordo, Nem
Discordo”. Foi depois proposto aos inquiridos responderem se adquirem fruta produzida em
Portugal sempre que podem. De todos os inquiridos, 44,89% inquiridos disseram “Concordo

Fortemente”.

Foi depois perguntado aos inquiridos se sao consumidores de marcas de fruta portuguesa,
sendo que 93,88% da totalidade dos inquiridos respondeu afirmativamente. Por forma a
perceber quais os frutos que sao associados pelos inquiridos como tendo marcas conhecidas,
foi pedido que dissessem quais os frutos que assim consideravam. Foi escolhida a “Maca”,

com 21,9% como a fruta cujas marcas mais conhecidas pelos inquiridos (Tabela 8).
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Tabela 8 - “Quais das seguintes frutas associa como tendo marcas conhecidas?”

Quais das seguintes frutas associa como tendo marcas conhecidas? N° %
Ananas 16 7,62
Banana 21 10
Cereja 36 17,14
Figo 17 8,1
Limao 18 8,57
Maca 46 21,9
Péra 42 20
Nenhuma 1 0,48
Outra* 13 6,19
TOTAL 210 100

* -Na opcao “Outra” os inquiridos disseram “Laranja” (10 vezes) e “Morango” (3 vezes).

Fonte: Elaboracao Propria

A partir deste ponto o inquérito foi direcionado para o conhecimento que os inquiridos tém

acerca da cereja. Foi entao perguntado o que o inquirido procura quando compra cerejas. A

resposta que obteve mais escolhas foi “Preco Baixo” com 33,67%. De referir que a opcao

“Produto Nacional” também esteve nas mais escolhidas, com 30,61%. E importante salientar

ainda que a opcao “Produto Estrangeiro” nao foi escolhida por nenhum inquirido.

A proxima questao foi acerca do conhecimento dos inquiridos sobre a marca “Cereja do

Fund&ao”. De todos os inquiridos, 73,47% responderam afirmativamente (Grafico 8).

Grafico 8 - “Conhece a marca “Cereja do Fundao
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Fonte: Elaboracao Propria

Destes inquiridos que conheciam a marca “Cereja do Fundao”, foi-lhes proposto indicar quais

as caracteristicas que associavam a marca. As caracteristicas “Beira Baixa” e “Verao” foram
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as mais indicadas com 25%, sendo que “Sabor” foi também bastante escolhida com 22,22%
(Grafico 9).

Grafico 9 - “Que caracteristicas associa a marca “Cereja do Fundao”?”
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Fonte: Elaboracao Propria

Ainda para os inquiridos que conhecem a marca “Cereja do Fundao” foi proposto responder
acerca do local onde habitualmente a compram. Neste sentido 36% indicaram que
habitualmente compram “Cereja do Fundao” diretamente no “Hipermercado”. Novamente
para os inquiridos que ja conheciam a marca “Cereja do Fundao” foi-lhes proposto indicar se
conheciam algum produto derivado da “Cereja do Fundao”. Destes, 52,78% disseram que

((S.im”‘

Por dltimo, foi proposto a todos os inquiridos indicar “quais os produtos derivados que ja
conhece ou ja adquiriu”. A maioria (38,89%) escolheu “Nenhum”, sendo que o “Pastel de

Cereja” foi o segundo mais escolhido, com 20,83% (Anexo 2 - Quadro 6).

Grafico 10 - “Quais os produtos derivados que conhece ou ja adquiriu?”
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Capitulo 7

Conclusoes

7.1 Discussao e Conclusoes

Através da sintese teorica e da analise dos dados recolhidos na investigacao, sera agora
possivel dar resposta as questdes impulsionadoras da pesquisa, fundamentando todos os

objetivos que foram propostos.

Todo o trabalho de campo desenvolvido no presente estudo, levou a que se consiga ter uma
nocao do reconhecimento que o Concelho do Fundao ja tem como ponto turistico por parte
dos consumidores, tendo atividades e caracteristicas que levam a que as pessoas se

desloquem até la, queiram regressar e até que recomendem a visita a outros.

No entanto, o Concelho ainda ndo é considerado, na maioria dos casos, como um ponto
turistico de exceléncia. Podera aqui ser denotada uma falha na promocao do concelho, aos
olhos dos consumidores, como sendo um ponto turistico de exceléncia que tem oferta variada

de atracoes que facam um turista deslocar-se.

Por outro lado, é de grande importancia a associacdo quase automatica da palavra “Cereja”,
ao Concelho do Fundao, sendo a que foi mais relacionada com o Concelho pelos
consumidores, o que determina que a mensagem “Fundao = Cereja” tem passado para o
consumidor. Este fator reflete a grande aposta do Concelho no Agribusiness ligado
essencialmente a este fruto e a esta producdo. Neste sentido, os inquéritos aos consumidores

demonstram que a criacao dessa associacao tem sido realizada com sucesso.

Por outro lado ha ja também um reconhecimento da escolha e opgao direta pela “Cereja do
Fundao”. Este facto reflete-se principalmente nos consumidores de cereja, que em grande
parte escolheram “Produto Nacional” e “Cereja do Fundao” quando compram cerejas,
superiorizando-se estas opcoes até a opcao “Preco Baixo”. Ja ha assim um reconhecimento de

mais-valia ao produto nacional no geral e a “Cereja do Fundao” em particular.

O reconhecimento da marca “Cereja do Fundao” pelos consumidores foi elevado, sendo
inclusive superior o nimero de inquiridos que conhecem a marca, que o nimero daqueles que
visitaram no ultimo ano o Concelho do Fundao. Isto significa mais uma vez que o todo o
trabalho de marketing da marca tem funcionado, por forma a dar visibilidade ao produto e a
marca além-concelho. Ha entado aqui a necessidade de um trabalho de atracao desses mesmos
“reconhecedores” da marca e do produto, para a sua vinda ao Concelho. Essa comparacao
pode ser feita através das tabelas 6 e 7, onde se pode verificar e comparar quais dos

inquiridos consumidores conhecem a marca e quais visitaram o Concelho do Fundao
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Este reconhecimento da marca podera ser também pelo facto de o produto e a marca serem
vendidos em grandes superficies, visto a opcao de compra escolhida pelos consumidores dos
inquéritos ser feita maioritariamente em hiper e supermercados. Esse reconhecimento nos
hiper e supermercados podera também ajudar numa possivel colocacdo dos produtos
derivados da marca, por forma a tentar combater a sazonalidade do fruto. De salientar ainda
o reconhecimento dos produtos derivados, nomeadamente o “Pastel de Cereja”, que sendo
um produto derivado de venda maioritariamente no Concelho do Fundao, esteve em largo
destaque de escolha pelos consumidores. Como tal, a passagem para venda destes produtos
derivados, e o “Pastel de Cereja” em particular, em hiper e supermercados pode ser mais
facilitada, cabendo assim a marca uma promocao em meses de “época baixa” por forma a

garantir que a marca “Cereja do Fundao” se mantenha top of mind durante todo o ano.

Assim pode verificar-se que ao nivel dos consumidores de cereja a “mensagem” transmitida
pela marca “Cereja do Fundao” tem passado e que é ja um produto endogeno da regido da
Beira Interior que esta no top of mind do consumidor quer pela associacao do produto ao
concelho, quer por caracteristicas especificas e por produtos relacionados com a mesma.
Pode-se mesmo afirmar que cria “desejo” aos consumidores, pois ao ser um produto sazonal,
ao contrario da maca ou da laranja que facilmente se encontram todo o ano no
supermercado, é sempre lembrado pelo consumidor como sendo “saboroso”, tal como

indicam os inquéritos ao consumidor.

Considerou-se ainda importante para o estudo, saber qual o reconhecimento da marca
“Cereja do Fundao” por parte de empresas/empresarios que compram fruta, sejam eles
grossistas ou retalhistas. Nesse sentido foi importante saber qual a sua posicao acerca dos
frutos produzidos em Portugal. Qual o seu critério de compra e conhecimento de marcas dos

mesmos.

Foi interessante verificar que a maioria dos inquiridos empresa adquire fruta nacional, sendo
que o fator “Preco” e o fator “Qualidade” sao os que mais pesam na hora da escolha por fruta
portuguesa. E se o fator “Qualidade” é o mais escolhido na hora da aquisicdo de fruta
nacional, o facto de nao haver grande reconhecimento por marcas de fruta nacionais pode
fazer com que estas nao sejam adquiridas, desconfiando da sua qualidade e apostando no
fator preco. Nesse sentido é importante referir que sempre que podem os inquiridos
pretendem adquirir fruta nacional. Porém, admitem reconhecer mais facilmente marcas de
fruta ndo sazonais como sdao o caso da “Péra” ou da “Mac¢d”, do que frutos sazonais. No
entanto, e em antitese a isso, a cereja, mesmo sendo um fruto sazonal, foi considerado um

dos que tem marca mais facilmente reconhecida pelos inquiridos.

Ainda relativamente a cereja, e ao contrario do respondido no inquérito pelos consumidores,
as empresas/empresarios quando questionadas sobre o que procuram quando compram
cerejas olham para o “Preco Baixo” e para o “Produto Nacional”, sendo que o facto de ser

“Cereja do Fundao” apenas aparece como terceira opcdo. E de salientar a marca “Cereja do
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Fundao” ja estar no top of mind das empresas/empresarios, depois de depuradas as opcoes
“tradicionais” como o “Preco Baixo”, estando a frente na escolha de produtos/marcas
concorrentes como “Cereja de Resende” ou a “Cereja de Alfandega da Fé”. Tal facto pode
demonstrar ja reconhecimento nao so6 da marca mas principalmente do produto por parte das
empresas/empresarios. No entanto pode também querer dizer que é um produto ainda

considerado caro para quem compra.

A marca “Cereja do Fundao” estd relacionada, segundo empresas compradoras,
fundamentalmente com as palavras “Beira Baixa” e “Verao”, nao havendo ainda grande
reconhecimento de produtos derivados da marca “Cereja do Fundao”, sendo o “Pastel de
Cereja” o mais reconhecido por empresas/empresarios. O facto de serem dois termos que
estdo intimamente ligados as duas palavras que compdem a marca, “Cereja” - um produto
tipico de Verao, e “Beira Baixa” - a regido de onde é o Fundao, podem apenas constatar uma
associacao de palavras, nao havendo assim um conhecimento profundo do produto,
associando-o apenas a sua origem (que esta na génese da marca) e a sua sazonalidade
(Grafico 9).

Isto sugere que se por um lado, ao nivel do cliente particular, o conhecimento do produto ja é
grande tanto ao nivel das suas caracteristicas, como ao nivel do seu local de producao (ha
reconhecimento de ser um produto com caracteristicas Unicas), ao nivel do cliente
comprador/empresa, ainda ndao é um facto adquirido, sendo o preco muitas vezes fator
suplantador de fatores distintivos e caracteristicos do produto. Caracteristicas essas ainda

nao bem distinguidas pelas empresas.

Este trabalho de investigacdo mostra que ja ha algum reconhecimento por parte dos
consumidores e das empresas/empresarios da marca “Cereja do Funddo”. Mostrou ainda que
a marca ja é reconhecida fora do ambito turistico mas que o fomenta, ou seja, € uma marca
em desenvolvimento e que é certamente um catalisador para o turismo no Concelho,

principalmente no consumidor individual.

Tanto nos consumidores como nas empresas ja ha conhecimento do produto. No entanto, as
suas caracteristicas proprias ainda nao sao fator de desejo na parte empresarial. Aqui, o
preco ainda tem um peso muito grande suplantando aquando da compra as caracteristicas
proprias do produto. No caso das empresas houve outros frutos com marcas que estdao no top
of mind, mas sendo a cereja um produto sazonal ficou a frente de outros que habitualmente
estao todo o ano no supermercado, quando perguntado acerca do conhecimento de marcas de

fruta, o que também é um fator de relevo.

O reconhecimento dos produtos derivados por parte das empresas foi ainda pouco
satisfatorio, como pode ser visto no grafico 10. O facto de ainda haver 40% das empresas que

consomem “Cereja do Funddo” mas que nao conhecem nenhum produto derivado também se
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podera prender com o facto de essas empresas serem maioritariamente comerciantes de fruta

ou pequenos supermercados, podera influenciar nesse conhecimento.

No entanto, tanto nos inquéritos de consumidores como de empresas pode haver alguma

confusao entre produto e marca, o que poderia ter tido alguma influéncia nos resultados.

Em suma, o presente estudo contribuiu para reconhecer a associacao do Concelho do Fundao
a marca, contribuindo a marca para o reconhecimento do Concelho do Fundao. Demonstra
ainda que ha trabalho pela frente principalmente ao nivel empresarial para dar a conhecer a
marca “Cereja do Fundao” e o Concelho.

E importante referir que o facto de ser uma marca de cariz territorial e estar associada ao
Concelho, contribui para o conhecimento dos dois, tanto em termos das caracteristicas do
produto como em termos das especificidades do Concelho, ndo podendo, obviamente, serem

dissociadas.

Por outro lado é importante salientar o conhecimento e associacao da palavra “Cereja” ao
Concelho do Fundao, o que mais uma vez demonstra que o trabalho desenvolvido pela marca
tem tido impacto. A cereja é o produto endogeno de exceléncia da regido e com o trabalho
que tem vindo a ser feito continuara a sé-lo. O seu reconhecimento e o do concelho do
Funddo irdo continuar certamente a crescer, a medida que a promocdo da marca e do
produto forem aumentando. Obviamente que a manutencdo da qualidade esperada pelo
cliente tanto ao nivel do produto em si como dos produtos derivados sera um catalisador do
reconhecimento da marca e diretamente do Concelho do Fundao. A continuacao da aposta no
Agribusiness e no Agromarketing é fundamental por forma a fazer chegar ao mercado o
produto esperado, nas quantidades e nos precos a que os consumidores desejam, levando
também a que todos os produtos relativos a marca “Cereja do Fundao” sejam cada vez mais

conhecidos e procurados.

A cereja no concelho do Funddo é ja um potenciador de emprego e de way of life, havendo
grandes perspetivas para o futuro, aproveitando o know how existente e as universidades e
pontos cientificos dos concelhos proximos, que podem ser uma alavanca para outras ideias,
outros projetos e outros produtos. O facto de haver ja uma “rede turistica” ligada a cereja
(passeios turisticos as cerejeiras em flor, apanha da cereja por grupos turisticos, entre outros
eventos) faz com que os trés pontos: Funddo, Cereja e Turismo, ndo consigam estar

dissociados.

Assim, e fazendo algumas consideracdes para o futuro, cremos que o trabalho realizado até
hoje para potenciar a marca “Cereja do Fundao” pode ser espelhado para promover o produto
IGP “Cereja da Cova da Beira” que atualmente sera bem menos conhecido do que a marca
“Cereja do Fundao” que o representa. Acredita-se que basta serem seguidos os bons
exemplos, apontando até a marca “Cereja do Fundao” como catalisador para uma futura

marca Umbrella onde, em larga escala, todo o tipo de produtos caracteristicos da regiao da
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Cova da Beira possam ter um tratamento semelhante. Levando assim, e como ja
demonstrado, a um crescimento do conhecimento da regidao, incremento do turismo e
também nos niveis de empregabilidade das populacdes da regido. As associacdes de producao
nao so na cereja mas como em outros produtos endogenos regionais como o péssego, o figo, a
maca ou a ameixa podem ser trabalhados e criar-se escala para se conseguirem melhores
precos. As condicdes existem, basta que para isso haja entendimento por forma a ser feito
um crescimento sustentado e com objetivo definido, tal como foi demonstrado nesta
investigacdo. E importante ainda fazer um investimento em formacdo profissional das pessoas
da regido, por forma a dominarem todo o negocio desde a producdo a promocao,
aproveitando e fixando os alunos das escolas, universidades e politécnicos regionais.
Aproveitar para desenvolver a marca ndo s6 da “Cereja do Funddao” mas como dos restantes
produtos endogenos regionais, através de incentivos a novas empresas de producao e

promocao, fatores de producao diferenciadores.
7.2 Limitacoes e Sugestées de Investigacao

A principal limitacdo deste estudo esta relacionada com o facto de a mesma ser de
conveniéncia, suportada na network do autor, o que podera limitar ou condicionar algumas

respostas a questionarios.

No que concerne a futuras investigacoes, julga-se importante alargar o espetro da amostra na
recolha de informacdes, aprofundar ainda mais a analise de resultados e ser mais
enriquecedor na efetivacdao de conclusdes, factos que foram dificeis de executar nesta
investigacao, tendo em conta os prazos limitados para a realizacao da mesma que tiveram de
ser compatibilizados com uma intensa atividade profissional e vida pessoal. Poder-se-a ainda
fazer um paralelismo para outros produtos agricolas e tradicionais em outros Concelhos por
forma a tentar depurar o conhecimento dessas marcas e do seu impacto no Concelho de onde
provém. A analise individual aos produtos derivados pode ser importante para o conhecimento
e reconhecimento da marca devido a sazonalidade do fruto, para se conhecer o impacto na

chamada “época baixa”.
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Anexo | - Inquéritos

Inquérito 1 - Inquérito ao Consumidor

O presente questionario, desenvolvido no ambito do mestrado em Marketing na Universidade
da Beira Interior, destina-se a realizacdo de um estudo de avaliacdo do conhecimento do
Concelho do Fundao. Para tal, contamos com a sua colaboracao através do preenchimento do
questionario que aqui se apresenta (questionario esse que € anénimo e confidencial).

A sua participacao é muito importante para nds.

Desde ja muito obrigado pela sua colaboracao.
Parte | - Informacdes Pessoais

1) Idade ___

2) Género

3) Concelho de Residéncia

Parte Il - Conhecimento do Concelho

4) No ultimo ano, visitou o Concelho do Fundao? (Se responder “Nao”, passe p.f. a

pergunta 7)

Sim

Nao

5) Qual o motivo da sua visita ao Concelho do Fundao?

Turistico

Visita a Familiares
Trabalho
Outro
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6) Responda p.f. as seguintes questdes acerca do concelho do Fundao

A minha visita ao Concelho
do Fundao correspondeu as
expectativas.

Discordo

Fortemente

Discordo

Nao
Concordo
nem

Discordo

Concordo

Concordo

Fortemente

O Concelho do Fundao é
reconhecido como um ponto
turistico de exceléncia.

Recomendo a amigos e
familiares conhecer o
Concelho do Fundao.

Tenciono regressar ao
Concelho do Fundao num
futuro proximo.

7) Quais dos seguintes termos associa ao concelho do Fundao? (Assinale as hipoteses que

pretender)

Castanha

Cereja

Cogumelos

Festas/Romarias

Futsal

Inovacao

Natureza

Neve

Serra da Estrela

Tradicao

Nenhum

Outro

Parte Ill - Conhecimento da “Cereja do Fundao”

8) E consumidor de cerejas? (Se responder “Nao”, passe p.f. a pergunta 10)

Sim

Nao
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9) Quando compra cerejas procura que seja/tenha... (Assinale 2 dos seguintes)

Cereja do Fundao

Cereja de Resende

Cereja de Alfandega da Fé

Produto Nacional

Produto Estrangeiro

Preco Baixo

N&o procuro nenhuma caracteristica

Outro

10) Conhece a marca “Cereja do Fundao”?

Sim

Nao

11) Quais as caracteristicas que associa a marca “Cereja do Fundao” (Assinale 2 dos

seguintes)

Beira Baixa

Docura

Sabor

Tradicao

Verao

Vermelho

Outro

12) Habitualmente quando compra “Cereja do Fundao” fa-lo

No Supermercado ou Loja de Bairro

No Hipermercado

Diretamente ao Produtor

Em Bancas na Estrada

Outro

13) Conhece algum produto derivado da “Cereja do Fundao”?

Sim
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14) Quais dos seguintes produtos derivados conhece ou ja comprou? (Selecione pelo

menos 1 opcao)

Bombom

Cavaca de Cereja

Cha

Pastel de Cereja

Sabonete

Sumo

Nenhum

Outro
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Inquérito 2 - Inquérito a Compradores Empresariais

O presente questionario, desenvolvido no ambito do mestrado em Marketing na Universidade
da Beira Interior, destina-se a realizacdo de um estudo de avaliacdo do conhecimento de
produtos fruticolas portugueses. Para tal, contamos com a sua colaboracao através do
preenchimento do questionario que aqui se apresenta (questionario esse que é anénimo e
confidencial).

A sua participacao é muito importante para nds.

Desde ja muito obrigado pela sua colaboragao.
Parte | - Informacdes Pessoais

1) ldade ___

2) Género

3) Concelho de Residéncia

Parte Il - Aquisicao e Conhecimento sobre Fruta

4) No ultimo ano, adquiriu fruta produzida em Portugal? (se responder “N&o”, passe p.f.

para a pergunta 6)

Sim

Nao

5) Qual o motivo da sua escolha por fruta produzida em Portugal? (Escolha pelo menos 1

hipotese)

Preco
Qualidade

Sazonalidade

QOutro
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6) Responda as seguintes questdes acerca da producdo de Fruta em Portugal

Discordo Discordo

Fortemente

Nao
Concordo
nem

Discordo

Concordo

Concordo

Fortemente

A fruta produzida em
Portugal tem mais qualidade
que a fruta produzida no
estrangeiro.

A fruta produzida em
Portugal tem mais
visibilidade que a fruta
produzida no estrangeiro.

Reconheco marcas de fruta
portuguesa quando as vejo.

Adquiro fruta produzida em
Portugal sempre que posso.

Parte Il - Marcas/Cereja

7) E consumidor de marcas portuguesas de fruta?

Sim

Nao

8) AQuais das seguintes frutas associa como tendo marcas conhecidas? (Assinale pelo

menos 1 dos seguintes)

Ananas

Banana

Cereja

Figo

Limao

Maca

Péra
QOutra

Nenhuma
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9) Falando agora exclusivamente de cerejas,

sejam/tenham... (Assinale 2 dos seguintes)

quando as compra,

Cereja do Fundao

Cereja de Resende

Cereja de Alfandega da Fé

Produto Nacional

Produto Estrangeiro

Preco Baixo

N&o procuro nenhuma caracteristica

Outro

10) Conhece a marca “Cereja do Fundao”?

Sim

Nao

procura que

11) Quais as caracteristicas que associa a marca “Cereja do Fundao” (Assinale 2 dos

seguintes)

Beira Baixa

Docura

Sabor

Tradicao

Verao

Vermelho

Outro

12) Habitualmente quando compra “Cereja do Fundao” fa-lo

No Supermercado ou Loja de Bairro

No Hipermercado

Diretamente ao Produtor

Em Bancas na Estrada

QOutro

13) Conhece algum produto derivado da “Cereja do Fundao”

Sim

Nao
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14) Quais dos seguintes produtos derivados conhece ou ja comprou? (Assinale pelo menos

1 opcao)

Bombom

Cavaca de Cereja

Cha

Pastel de Cereja

Sabonete

Sumo

Nenhum

Outro
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Anexo Il - Resultados dos Inquéritos

Inquérito 1 - Inquérito ao Consumidor

Quadro 1 - Informacgdes Pessoais

Grupo Etario N° %
18-24 4 3,48
25-39 58 50,43
40-54 35 30,44
55-64 17 14,78

+65 1 0,87
TOTAL 115 100
Género N° %

Masculino 65 56,52
Feminino 50 43,48
TOTAL 115 100
Concelho de Residéncia N° %
Abrantes 1 0,87
Almeida 1 0,87
Almeirim 1 0,87
Barreiro 1 0,87
Beja 2 1,74
Belmonte 3 2,61
Braga 6 5,22
Braganca 2 1,74
Cascais 2 1,74
Castelo Branco 4 3,48
Coimbra 3 2,61
Barcelos 3 2,61
Celorico da Beira 1 0,87
Covilha 12 10,44
Elvas 2 1,74
Espinho 1 0,87
Estremoz 1 0,87
Evora 2 1,74
Faro 2 1,74
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Gondomar 1 0,87
Gouveia 1 0,87
Guarda 7 6,09

Guimaraes 4 3,48

Leiria 5 4,35
Lisboa 6 5,22
Loures 8 6,96
Lousa 1 0,87
Mafra 1 0,87

Mealhada 1 0,87
Mértola 1 0,87

Mirandela 1 0,87

Mogadouro 1 0,87
Odivelas 1 0,87
Oeiras 1 0,87

Penamacor 1 0,87

Portalegre 2 1,74

Porto 6 5,22
Santarém 2 1,74
Serta 1 0,87
Sesimbra 1 0,87
Sintra 1 0,87
Torres Novas 1 0,87
Torres Vedras 1 0,87
Trancoso 1 0,87
Vizela 1 0,87
Vila Real 4 3,48
Viseu 2,61
TOTAL 115 100
Distrito de Residéncia N° %
Aveiro 2 1,74
Beja 3 2,61
Braga 14 12,17
Braganca 4 3,48
Castelo Branco 21 18,26
Coimbra 4 3,48
Evora 2,61
Faro 2 1,74
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Guarda 11 9,57
Leiria 5 4,35
Lisboa 21 18,26
Portalegre 4 3,48
Porto 7 6,09
Santarém 5 4,35
Setubal 2 1,74
Vila Real 4 3,48
Viseu 3 2,61
TOTAL 115 100
Quadro 2 - Conhecimento do Concelho
Visitou o Concelho no ultimo
ano? N %
Sim 79 68,7
Nao 36 31,3
TOTAL 115 100
Qual o motivo da Visita? N° %
Trabalho 29 36,71
Turistico 33 41,77
Visita a Familiares 17 21,52
Outro 0 0
TOTAL 79 100
“A minha visita ao Concelho
do Fundao correspondeu as N° %
expectativas”
Discordo Fortemente 0 0
Discordo 2 2,53
Nao Concordo Nem Discordo 9 11,31
Concordo 60 75,95
Concordo Fortemente 8 10,13
TOTAL 79 100
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“0 Concelho do Fundao é

reconhecido como um ponto N° %
turistico de exceléncia”
Discordo Fortemente 4 5,06
Discordo 17 21,52
Nao Concordo Nem Discordo 27 34,18
Concordo 23 29,11
Concordo Fortemente 8 10,13
TOTAL 79 100
“Recomendo a amigos e
familiares conhecer o N° %
Concelho do Fundao”
Discordo Fortemente 0 0
Discordo 5,06
Nao Concordo Nem Discordo 21 26,58
Concordo 42 53,17
Concordo Fortemente 12 15,19
TOTAL 79 100
“Tenciono regressar ao
Concelho do Fundao num N° %
futuro préximo”
Discordo Fortemente 0 0
Discordo 3,8
Nao Concordo Nem Discordo 11 13,92
Concordo 41 51,9
Concordo Fortemente 24 30,38
TOTAL 79 100
Quais dos seguintes termos
associa ao Concelho do
Fundao? (assinale as hipoteses N %
que pretender)
Castanha 8 2,06
Cereja 88 22,68
Cogumelos 26 6,7
Festas/Romarias 48 12,37
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Futsal 62 15,98
Inovacao 11 2,84
Natureza 44 11,34

Neve 20 5,15
Serra da Estrela 42 10,83
Tradicao 31 7,99
Nenhum 0 0
Outro*(1) 8 2,06
TOTAL 388 100

*(1) - Na opcao “Outro” os inquiridos disseram “Chocalhos” (1 vez), “Cultura” (1 vez),
“Diversao” (1 vez), “Familia” (1 vez), Feira Agricola” (2 vezes), “Gastronomia” (1 vez) e

“Passeios de Mota” (1 vez).

Quadro 3 - Conhecimento da “Cereja do Fundao

E consumidor de cerejas? N° %
Sim 110 95,65
Nao 5 4,35
TOTAL 115 100

Quando compra cerejas
procura que seja/tenha... N° %

(assinale 2 hipoéteses)

Cereja do Fundao 61 27,73
Cereja de Resende 8 3,64
Cereja de Alfandega da Fé 8 3,64
Produto Nacional 69 31,36
Produto Estrangeiro 1 0,45
Preco Baixo 49 22,27
Nao procuro nenhuma
L 13 5,91
caracteristica
Outro*(2) 11 5

TOTAL 220 100

*(2) - Na opcao “Outro” os inquiridos disseram “Bom Aspeto” (2 vezes), “Doce” (2 vezes),

Grande” (1 vez), “Rija” (2 vezes) e “Producao Caseira” (4 vezes).




Conhece a marca “Cereja do

Fundao” N %
Sim 93 80,87
Nao 22 19,13
TOTAL 115 100
Quais as caracteristicas que
associa a marca “Cereja do
Fundao” (assinale 2 N %
hipoteses)
Beira Baixa 37 19,89
Docura 24 12,9
Sabor 66 35,48
Tradicao 16 8,6
Verao 18 9,68
Vermelho 23 12,37
Outra*(3) 2 1,08
TOTAL 186 100

*(3) - Na opcao “Outra”, os inqui

ridos disseram “Apresentacao” (1 vez) e “Textura” (1 vez).

Habitualmente quando

compra “Cereja do Fundao”

fa-lo... (assinale as hipoteses N %

que pretender)

No Supermercado 28 17,95

No Hipermercado 46 29,49

Diretamente ao Produtor 38 24,36

Em Bancas na Estrada 43 27,56

Outro*(4) 1 0,65

TOTAL 156 100

*(4) - Na opcao “Outro”, os inquiridos disseram “Nao costumo comprar” (1 vez).

Conhece algum produto
derivado da “Cereja do N° %
Fundao”
Sim 77 82,8
Nao 16 17,2
TOTAL 93 100
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Quais os produtos derivados

que conhece ou ja adquiriu? N %
Bombom 26 13,27
Cavaca 19 9,69
Cha 7 3,57
Pastel de Cereja 79 40,31
Sabonete 10 5,1
Sumo 17 8,67
Nenhum 32 16,33
Outro*(5) 6 3,06
TOTAL 196 100

*(5) - Na opcao “Outro”, os inquiridos disseram “Doces” (2 vezes),

(2 vezes) e Mel (1 vez).

Inquérito 2 - Inquérito a Compradores Empresariais

Quadro 4 - Informacdes Pessoais

“Gelado” (1 vez), “Licor

”

Grupo Etario N° %
18-24 2 4,08
25-39 22 44,9
40-54 16 32,65
55-64 8 16,33

+65 1 2,04
TOTAL 49 100
Género N° %

Masculino 27 55,1
Feminino 22 449
TOTAL 49 100
Concelho de Residéncia N° %

Abrantes 2 4,08
Almeida 1 2,04
Aveiro 1 2,04
Belmonte 1 2,04
Braga 2 4,08
Braganca 1 2,04
Castelo Branco 1 2,04
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Chaves 1 2,04
Coimbra 1 2,04
Covilha 1 2,04
Elvas 1 2,04
Fafe 1 2,04
Faro 1 2,04
Leiria 3 6,12
Lisboa 4 8,16
Maia 1 2,04
Miranda do Douro 1 2,04
Mirandela 1 2,04
Oeiras 4 8,16
Penamacor 1 2,04
Portalegre 2 4,08
Porto 3 6,12
Povoa de Varzim 1 2,04
Sabugal 2 4,08
Santarém 2 4,08
Santo Tirso 1 2,04
Serta 1 2,04
Sintra 2 4,08
Tomar 2 4,08
Torres Vedras 1 2,04
Trancoso 1 2,04
Viseu 1 2,04
TOTAL 49 100
Distrito de Residéncia N° %
Aveiro 1 2,04
Braga 3 6,12
Braganca 3 6,12
Castelo Branco 5 10,2
Coimbra 1 2,04
Faro 1 2,04
Guarda 4 8,16
Leiria 6,12
Lisboa 11 22,45
Portalegre 3 6,12
Porto 6 12,25
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Santarém 6 12,25
Vila Real 1 2,04
Viseu 1 2,04
TOTAL 49 100
Quadro 5 - Aquisicdo e conhecimento sobre fruta
No ultimo ano adquiriu fruta = ~
produzida em Portugal?
Sim 47 95,92
Nao 2 4,08
TOTAL 49 100
Qual o motivo da sua escolha %
por fruta produzida em N°
Portugal?
Preco 30 36,58
Qualidade 1 50
Sazonalidade 9 10,98
Outro*6 2 2,44
TOTAL 82 100

*6 - Na opcao “Outro” os inquiridos disseram “Frescura” (1 vez)

e “Sabor” (1 vez).

“A fruta produzida em

Portugal tem mais qualidade

que a fruta produzida no N %
estrangeiro”
Discordo Fortemente 0 0
Discordo 0
Nao Concordo Nem Discordo 6 12,25
Concordo 17 34,69
Concordo Fortemente 26 53,06
TOTAL 49 100
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“A fruta produzida em

Portugal tem mais visibilidade

que a fruta produzida no N %
estrangeiro”
Discordo Fortemente 13 26,33
Discordo 15 30,61
Nao Concordo Nem Discordo 6 12,25
Concordo 9 18,36
Concordo Fortemente 6 12,25
TOTAL 49 100
“Reconheco marcas de fruta o ~
portuguesa quando as vejo”
Discordo Fortemente 5 10,2
Discordo 13 26,53
Nao Concordo Nem Discordo 17 34,69
Concordo 10 20,41
Concordo Fortemente 4 8,16
TOTAL 49 100
“Adquiro fruta produzida em " ~
Portugal sempre que posso”
Discordo Fortemente 0 0
Discordo 4,08
Nao Concordo Nem Discordo 6 12,25
Concordo 19 38,78
Concordo Fortemente 22 44 .89
TOTAL 49 100
E consumidor de marcas de o .
fruta portuguesa? N %
Sim 46 93,88
Nao 3 6,12
TOTAL 49 100
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Quais das seguintes frutas

associa como tendo marcas

conhecidas? (assinale as N %
hipoteses que pretender)
Ananas 16 7,62
Banana 21 10
Cereja 36 17,14
Figo 17 8,1
Limao 18 8,57
Maca 46 21,9
Péra 42 20
Nenhuma 1 0,48
Outra*7 13 6,19
TOTAL 210 100

*7 -Na opcao “Outra” os inquiridos disseram “Laranja” (10 vezes) e “Morango” (3 vezes).

Quadro 6 - Marcas/Cereja

Quando compra cerejas

procura que seja/tenha... N° %
(assinale 2 hipoéteses)
Cereja do Fundao 14 14,29
Cereja de Resende 5 5,1
Cereja de Alfandega da Fé 6 6,12
Produto Nacional 30 30,61
Produto Estrangeiro 0 0
Preco Baixo 33 33,67
Nao procuro nenhuma
o 10 10,2
caracteristica
Outro 0 0
TOTAL 98 100
Conhece a marca “Cereja do P o
Fundao”
Sim 36 73,47
Nao 13 26,53
TOTAL 49 100
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Quais as caracteristicas que

associa a marca “Cereja do

%

N°
Fundao”? (Assinale 2
hipoéteses)
Beira Baixa 18 25
Docura 7 9,72
Sabor 16 22,22
Tradicao 4 5,56
Verao 18 25
Vermelho 9 12,5
Outra 0 0
TOTAL 72 100
Habitualmente quando
compra “Cereja do Fundao” o ~
fa-lo... (assinale as hipoteses
que pretender)
No Supermercado 19 25,33
No Hipermercado 27 36
Diretamente ao Produtor 9 12
Em Bancas na Estrada 19 25,33
Outro*8 1 1,33
TOTAL 75 100
*8 - Na opcao “Outro”, os inquiridos disseram “Nao costumo comprar” (1 vez).
Conhece algum produto
derivado da “Cereja do N° %
Fundao”
Sim 19 52,78
Nao 17 47,22
TOTAL 36 100
Quais os produtos derivados P o
que conhece ou ja adquiriu?
Bombom 4 5,56
Cavaca 6,94
Cha 4 5,56
Pastel de Cereja 15 20,83
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Sabonete 7 9,72
Sumo 9 12,5
Nenhum 28 38,89
Outro 0 0
TOTAL 72 100
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