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RESUMO

“Efeito Pais de Origem: O valor das marcas portuguesas em contexto internacional”

O acesso a bens e servigos provenientes de todos os cantos do mundo nao é um fenémeno
recente, no entanto, a globaliza¢do contribuiu para uma maior interdependéncia, diversidade e
rapidez no processo. E fundamental que as empresas conhecam a imagem que o seu pais e
produtos t€m no estrangeiro, designado por efeito pais de origem na literatura do Marketing

Internacional, de forma a atuar e beneficiar com a avaliagao que € feita pelo consumidor final.

Desta forma, o presente trabalho teve como objetivo apurar quais os fatores que influenciam a
imagem do pais de origem e respetivos produtos, e, ainda, o impacto destes fatores na intencao
de compra. Com base na revisdo de literatura, desenvolveu-se um modelo conceptual que
identificou os antecedentes da imagem do pais e dos produtos, sendo eles: afinidade,

animosidade e etnocentrismo do consumidor.

Foi realizado um estudo tendo como fonte as marcas portuguesas em geral, com base nos
mercados da saudade: Suica e Franca. Para o estudo empirico realizamos um questionario
online, com consumidores residentes na Franga e na Suica, que obteve um total de 71 respostas

validas.

Os resultados indicam a existéncia do efeito pais de origem nos produtos portugueses, na Franca
e na Suica, e suportam, em grande medida, as hipdteses do modelo proposto. Deste modo,
confirmou-se a influéncia exercida por todos os constructos, a exce¢do do etnocentrismo do
consumidor, na imagem do pais de origem e nos seus produtos, bem como na intencido de
compra.

Este estudo tem implicagdes importantes para as empresas portuguesas. A internacionalizacao,
nomeadamente através de exportacoes, € uma componente importante para a economia

portuguesa. Existe por isso a necessidade de investir continuamente na melhoria da imagem de

Portugal e ajudar as empresas portuguesas a vingar nas exportacdes internacionais.

PALAVRAS-CHAVE

Efeito pais de origem, pais de origem, made in, afinidade, animosidade, etnocentrismo do

consumidor, inten¢do de compra, imagem do produto.
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ABSTRACT

“Country of Origin Effect: The value of Portuguese brands in an international context”.

The access to goods and services coming from all over the world is not a recent phenomenon,
however globalization has contributed to greater interdependence, diversity and speed in the
process. It is fundamental that companies know the image their country and products have
abroad, named as the country of origin effect in the International Marketing literature, so that

they can act and benefit from the evaluation that is made by the final consumer.

Accordingly, the present study aimed to determine which factors influence the image of the
country of origin and its products, and the impact of these factors on the willingness to buy.
Based on the literature review, a conceptual model was developed which identified the
antecedents of the images of the country and products, being: affinity, animosity and consumer

ethnocentrism.

A study was conducted using as source Portuguese brands, based on the saudade markets:
Switzerland and France. For the empirical study, was conducted an online questionnaire, with

consumers living in France and Switzerland, having a total of 71 valid responses.

The results indicate the existence of the country of origin effect in the Portuguese products, in
France and Switzerland, which allows to support, in a great extent, the hypothesis of the
proposed model. Therefore, the influence exerted by all constructs, except for the consumer
ethnocentrism, in the image of the country of origin and its products, as well as in the purchase

intention, was confirmed.

This study has important implications for Portuguese companies. Internationalization,
particularly through exports, is an important component for the Portuguese economy. There is
consequently a need to invest continuously in the best image of Portugal and help Portuguese

companies to avenge on international exports.

KEYWORDS

Country of origin effect, country of origin, made in, affinity, animosity, consumer

ethnocentrism, willingness to buy, product image.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

“Cada vez gosto mais de ser portugués e cada vez tenho mais orgulho no meu pais. E-me
insuportdvel ouvir dizer «somos um pais pequeno e periférico». Para mim Portugal € central e

muito grande.” Anténio Lobo Antunes

Tal como para Anténio Lobo Antunes, para muitos outros portugueses que valorizam o seu pais
e o melhor que se faz dentro do mesmo, Portugal ndo ¢ um “pais pequeno”. Existem intimeras
coisas em que o povo portugués € realmente bom, e ndo € preciso recuar até a época dos
descobrimentos para existir a certeza que este povo tem coragem a correr nas suas veias,
também na arte do “desenrascar” (tdo tipicamente portugués) este povo se situa no pédio. Mas

qual a situacdo em relacio aos seus produtos e marcas?

E do conhecimento comum que Portugal tem produtos, marcas e até servicos de alta qualidade
(O Jornal Econémico, 2018). Da cal¢ada portuguesa ao cal¢ado, passando pelo vinho ou pela
cortica, estes sdo alguns dos destaques sempre que se fala naquilo que Portugal tem de melhor,
mas ainda pouco se sabe sobre este tema a nivel académico, ainda pouco ou nada se estudou
sobre o efeito pais de origem para o caso portugués, dai ter surgido o interesse em explorar um

pouco mais este assunto, nesta dissertacao.

1.1 Enquadramento do tema

A internacionalizacdo € um processo muito importante para as empresas, pois geralmente esse
processo estd associado ao crescimento das mesmas. O volume das exportagdes portuguesas
tem vindo a sofrer um crescimento positivo dentro da Europa (PORDATA, 2017). Em 2016 o
total de exportagcdes portuguesas (em racio %) foi de 19,43, tendo sofrido um aumento de 5
pontos percentuais, comparativamente com 2006 (14,38%). Os produtos com maior evolucao
(em termos numéricos) na exportacdo, nos ultimos dez anos (2006-2016), foram: produtos
farmac€uticos de base e preparagdes farmacéuticas (35,34%-92,10%), maquinas e
equipamentos (58,96%-89,79%), artigos de borracha e matérias plasticas e de outros produtos
minerais nao metdlicos (39,31%-61,873%) e, ainda, equipamentos informéticos e produtos

eletrénicos e oticos (93,53%-113,67%).

Uma questdo importante para as empresas que tentam exportar ou entrar em mercados

internacionais, € a imagem do pais de origem (Bilkey & Nes, 1982; Ozsomer & Cavusgil, 1991;
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Peterson & Jolibert, 1995). Para as empresas portuguesas, esta ¢ uma questdo particularmente
relevante dada a importancia dos mercados internacionais. Apesar de ja existirem alguns
estudos relativamente a temdtica efeito pais de origem, ainda pouco se sabe, na visdo do
consumidor estrangeiro, sobre o valor que este atribui as marcas portuguesas, e de que forma a

imagem do pais influencia a inten¢cdo de compra de produtos portugueses.

O preconceito e desvalorizagdo que existia, ao ver no rotulo “Made in Portugal” (Dinheiro
Vivo, 2018) sofreu alteragdes nos dltimos anos. Este fendmeno associado com: word-of-mouth
(positivo ou negativo), com falhas na divulgacdo/comunicacdo das marcas portuguesas no
estrangeiro, sendo dessa forma resultado da estratégia de marketing e ndo dos produtos das
marcas em si, ou apenas das associacdes que sao feitas na mente dos consumidores ao pais de

origem dos produtos.

O Estado Novo que anteriormente construiu o posicionamento de Portugal, construiu também
uma imagem depreciativa de Portugal e dos seus nacionais, pois foi uma altura de opressao e
em que existiram elevadas taxas de emigracao devido as deficientes condicdes de vida no pais.
Apenas nos ultimos anos, j4 no século XXI, houve a preocupacdo de se tentarem fazer
mudancas para alterar este posicionamento e divulgar a imagem de Portugal (Visit Portugal,

2018).

A campanha lancada no final de 2007 — West Coast of Europe — veio tentar modificar a imagem
de Portugal no exterior, mostrando que Portugal ndo ¢ um pais de “subdesenvolvimento,
iliteracia, corrupgdo e dos recorrentes indicadores estatisticos de miséria” (Publico, 2007).
Esta campanha trouxe opinides controversas, mas fez com que o nome de Portugal estivesse
em diversos noticidrios internacionais, passando-se a ver que Portugal tem muito mais que
“porteiros e mulheres-a-dias em Franga, criados na Suica, bimbos em Inglaterra, pedreiros na

Alemanha e padeiros no Brasil” (Ptblico, 2007).

Como tal, o objetivo principal desta dissertacdo sera tentar perceber quais os fatores que mais
influenciam a intencdo de compra, bem como a imagem do pais de origem e dos seus produtos.
A visdo do consumidor estrangeiro € fundamental nesta tematica, tal como a sua atitude face as

marcas portuguesas.

Segundo Bilkey e Nes (1982) € importante perceber se o pais de origem dos produtos tem algum
efeito na avaliacdo dos mesmos. Sendo Portugal (pais pertencente a UE) um pais pertencente
as high-income economies do mundo (The World Bank, 2017) os produtos deste nao siao

avaliados da mesma forma que os produtos dos outros paises pertencentes a0 mesmo grupo
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(Bannister & Saunders 1978; Donoff, Tankersley & White, 1974; Hampton, 1977; Kincaid,
1970; Lillis & Narayana, 1974; Nagashima, 1970, 1977; Krishnakumar, 1974; Reierson, 1966;
Schooler, 1971; Schooler & Wildt, 1968; Tongberg, 1972; Wang, 1978; White, 1979; White &
Cundiff, 1978; Yapark, 1978, citado por Bilkey & Nes, 1982). Virios esfor¢os, foram feitos
para melhorar a imagem de Portugal, e como tal, existem produtos e marcas portuguesas que
tém vindo a ganhar destaque no estrangeiro, tanto no setor agricola (p. g. vinho do Porto) como

no setor industrial (p. g. calcado).

Apesar da relevancia deste tema, existem divergéncias de opinido, sendo que para alguns
autores o pais de origem ¢ fulcral no processo de decisdo e escolha do consumidor (Agrawal &
Kamakura, 1999; Laroche, Papadopoulos, Heslop, & Mourali, 2005) e para outros o pais de
origem ndo tem uma influéncia significativa (Ettenson, Wagner & Gaeth, 1988; Liefeld, 1993;
Lim, 1997). A forma como cada pais ¢ “visto”, ou seja, a sua imagem, ¢ diferente em as
diferentes partes do mundo (Nagashima, 1970; Niss, 1996), por isso, na entrada em mercados
estrangeiros as empresas devem ter o cuidado de estudar o pais alvo e adaptar o seu produto,

Oou a sua comunica(;ﬁo, consoante 0 mesmo.

Nesta dissertacdo procurou-se estudar se Portugal, enquanto pais de origem, influencia o
processo de decisdo de compra do consumidor ou nao, bem como que fatores influenciam a
percecdo da imagem do pais e a imagem dos produtos desse pais. Para isso, e seguindo a visdo
dos autores que defendem que o pais de origem é algo importante no processo de decisdo de
compra do consumidor, importa também perceber se o consumidor estrangeiro sente algum tipo
de afinidade ou animosidade, com o pais. Para isso, estes dois constructos e o etnocentrismo do
consumidor serdo usados, com referéncia na literatura, para apurar a imagem de Portugal e dos
seus produtos. Também a imagem do pais de origem e dos seus respetivos produtos serd alvo

de avaliagdo, por parte dos consumidores, para perceber qual a visdo que estes tém do pais.

1.1.1 Justificagdo da escolha e relevancia do tema

Diversos estudos académicos demonstram a importancia do estudo do efeito pais de origem, de
forma a melhorar o impacto que a imagem do pais e produtos, t€m nas escolhas dos
consumidores estrangeiros. O pais de origem influéncia o comportamento do consumidor, de
trés formas distintas (Godey et al., 2012). Sendo que o consumidor pode criar expetativa em
relacdo a um produto consoante a informacao que este possui em relac@o ao pais. O consumidor

pode apreciar o produto e ndo comprar por considerar uma atitude inapropriada (Herche, 1994).
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Para finalizar, o rétulo do pais de origem pode desencadear uma resposta emocional, que podem
resultar em sentimentos positivos ou negativos em relagdo ao pais em questdo (Oberecker &

Diamantopoulos, 2011).

Considerando assim o impacto da imagem do pais de origem nas escolhas do consumidor,
importa perceber melhor este tema e a importancia que o mesmo tem para a internacionalizacao
das empresas, para que estas saibam quais as estratégias a adotar aquando da entrada em
mercados estrangeiros. A entrada nestes permite ndo sé a expansdo da empresa como maior

notoriedade da marca.

A marca do pais de origem € usada como um indicio para inferir a qualidade e aceitacdo do
produto (Bilkey & Nes, 1982). Assim, devem ser feitos esforcos por parte das empresas para
que a qualidade seja tdo boa quanto possivel e adotar estratégias de marketing que permitam a

aceitacdo do produto, por parte dos consumidores estrangeiros.

O tema efeito pais de origem apesar de ja bastante explorado na literatura parece um pouco
inexplorado, em termos académicos, no caso das marcas portuguesas, sendo que da literatura
identificada para esta dissertacdo, apenas Azevedo e Farhangmehr (2003) estudaram esta
temdatica na perspetiva de Portugal. Muitas destas marcas sdo bastantes reconhecidas e
valorizadas mundialmente (como o caso das Josefinas), como tal surgiu a relevancia de fazer

um estudo geral do tema.

Portugal tem muitos produtos bastante valorizados no estrangeiro, quer seja o vinho, o calgado
e até a cortica, qualidade é sempre acrescido a estes. Neste estudo recorreu-se a generalizacao
ao usar diferentes marcas de diferentes setores, desta forma serd possivel explorar quais os
produtos portugueses que sao mais valorizados no estrangeiro. Os paises escolhidos para o
estudo sdo paises do mercado da saudade (mercado que permite “levar um pedacinho” de
Portugal aos seus emigrantes, através da comercializag@o de produtos tipicos nacionais), Suica
e Franca. Sendo que existiram trés motivos que reforcaram essa escolha, sendo eles: as
exportacdo de produtos portugueses para estes paises, ser muito frequente e isto permitir que
os consumidores desses paises tenham acesso aos mesmos; o facto de existir um ndmero
elevado de emigrantes portugueses presentes nesses paises, 0 que aumenta a probabilidade de
consumidores desses paises terem tido contacto, quer com o nacional do pais quer com o0s
produtos do mesmo; por tltimo, devido a facilidade de partilha do questiondrio nesses paises,

para a realizac¢do do estudo empirico.
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1.1.2  Portugal como Pais de Origem (COO)

O efeito pais de origem € uma questdo bastante pertinente para Portugal, uma vez que este
possui um mercado interno pequeno pois a sua economia € muito dependente da exportagdo e

dos mercados externos.

Desde a obrigatoriedade do rétulo, imposta pela Unido Europeia, que o estudo da imagem
“Made In Portugal “se tornou importante, quer para as empresas portuguesas quer para
entender a percecao dos consumidores estrangeiros. Assim tem havido vdrias iniciativas oficias
de empresas e associa¢des setoriais para promover os produtos portugueses, tais como o selo
“Portugal Sou Eu” que tem como objetivo “o envolvimento de toda a sociedade civil no
designio de aumentar a notoriedade” (Portugal Sou Eu, 2018). O Ministério da Economia
portugués em parecia com outras associacoes, tais como a Portugal 2020, trabalham com
empresas portuguesas e pretendem, em conjunto, aumentar a consciencializacdo na sociedade

portuguesa com o intuito de aumentar a notoriedade do pais, nos mercados externos.

Posto isto, poderd compreender-se que aspetos mais ligam ou afastam os estrangeiros aos
produtos portugueses, podendo assim idealizar solu¢des para que o possivel afastamento seja
diminuido e acrescentar valor aos produtos de forma a atrair um maior nimero de consumidores
estrangeiros para o uso de marcas portuguesas, impulsionando assim o comércio internacional.
Como existe uma escassez de investigacdo em relacdo a Portugal e aos seus produtos, esta
investigacao fard todo o sentido e terd como background literatura da mesma tematica, adaptada
a outros paises, podendo assim esta dissertacdo ser um pequeno ponto de partida para

exploragdo e extensdo do tema.

1.1.3 A diversidade de produtos e marcas portuguesas no estrangeiro

Existe uma infinita variedade de produtos portugueses disponiveis no estrangeiro, no entanto,
nesta dissertacao serdo abordadas apenas algumas marcas, de diferentes categorias.

Como ja foi dito anteriormente, Portugal é reconhecido pelos seus bons vinhos (p. g. Vinho do
Porto Ferreira), pela sua cortica (p. g. Corticeira Amorim) e calgado (p. g. Luis Onofre), no
entanto, ndo sdo apenas estes produtos que se produzem e criam em Portugal. Existe um
potencial enorme e bastante diversificado quando se fala em marcas portuguesas, muitas delas
sd0 uma total surpresa, para os nacionais do proprio pais, quando se descobre que as mesmas

tém origem no seu pais.
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As marcas escolhidas, pela autora, para serem integradas neste estudo foram: Limiano, Gallo,

Calém, Parfois, Mateus, Cavalinho, Super Bock e Salsa.

1.2 Problema, objetivos e questoes de investigacao

Foram definidos um conjunto de objetivos para a realizacao deste trabalho. Apresentam-se os
objetivos (geral e especificos), bem como as questdes de investigacdo, a que se pretende

responder neste trabalho.

1.2.1 Problema de Investigacdo

Considerando a importancia que as exportacoes tém para a economia portuguesa, o relevo que
€ dado na literatura ao tema da imagem do pais de origem como influenciando o comportamento
do consumidor, e a escassez de estudos sobre a imagem de Portugal, desenhamos o seguinte

problema de investigacgao:

“Qual a influéncia que a percegdo do pais de origem Portugal tem na imagem percecionada

da origem dos produtos e na intengdo de compra do consumidor estrangeiro?”

Neste sentido, os objetivos gerais desta dissertacdo sdo perceber quais as marcas portuguesas
com maior notoriedade no estrangeiro e avaliar quais os fatores que influenciam a imagem do
pais de origem e dos seus produtos, e consequentemente, a decisdo de compra, por parte dos

consumidores estrangeiros.

1.2.2  Objetivos especificos
Os objetivos especificos desta dissertacdo e que se pretendem atingir sdo os seguintes:

i.  Avaliar o efeito pais de origem para as marcas portuguesas;
ii.  Avaliar a imagem de Portugal no estrangeiro;
ii.  Avaliar a imagem dos produtos portugueses no estrangeiro;
iv.  Identificar quais as marcas portuguesas com maior notoriedade no estrangeiro;
v.  Avaliar quais os fatores que mais influenciam a imagem do pais de origem Portugal e a
imagem dos produtos portugueses por parte dos consumidores estrangeiros;
vi.  Avaliar a relagdo entre a imagem de Portugal e a imagem dos produtos portugueses,

com a intencao de compra dos consumidores estrangeiros.
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1.2.3  Questdes de investigacao

Ap06s o lancamento dos objetivos, foram definidas as questdes de investiga¢do que irdo servir

com ponto de partida para este estudo:

i.  Quais os fatores que mais influenciam a imagem de Portugal, enquanto pais de origem?
ii.  De que forma as percecdes sobre o pais de origem influenciam a imagem dos produtos
do seu pais?
iii.  Quais os fatores que mais influenciam a imagem do pais e a imagem dos produtos de
um pais?
iv. De que forma a imagem do pais de origem e imagem da origem dos produtos

influenciam a inten¢do de compra dos consumidores estrangeiros?

1.3 Estrutura do trabalho

Esta dissertacdo divide-se, no geral, em cinco capitulos principais, que irdo guiar o leitor, sendo
eles: a introdu¢do, o enquadramento tedrico, a metodologia, os resultados e a conclusao.

Na introdugdo € feito uma breve inserc¢ao do tema, desde a abordagem da literatura a abordagem
dos paises que serdo utilizados para caso de estudo, bem como os objetivos e questdes desta
dissertacdo.

O enquadramento tedrico permite perceber as defini¢cdes do pais de origem e dos construtos
que se relacionam com esta temdtica, mediante a literatura.

A metodologia abre-nos o caminho para como proceder para a realizacdo do trabalho empirico,
neste caso, um questiondrio online que seja credivel, com base tedrica devidamente
fundamentada. Aqui é também feita uma descricdo detalhada dos paises em estudo nesta
dissertacdo e apresentado o modelo construido pela autora.

Os resultados sdo a sintese das respostas que foram obtidas nos questiondrios, a forma como as
mesmas foram tratadas estatisticamente e a confirmacdo da relagdo entre os diferentes
construtos, e respetivo modelo.

Por fim, a conclusdo apresenta a discussdo de resultados obtidos com resultados baseados na
literatura de diferentes autores, bem como a conclusdo do tema em si, a resposta as questdes de

investigacdo e a chegada aos objetivos pretendidos.
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CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Contexto

Desde o século XX que a importancia temadtica do pais de origem tem vindo a ser estudada na
literatura do marketing internacional. De acordo com estes estudos sobre o Country of Origin
(COO), a importancia do “Made in” no rétulo (Dichter, 1962) levou vérios investigadores a
debrucarem-se sobre este assunto uma vez que influencia a avaliagdo dos produtos, pelos
consumidores. Surgiu assim o conceito Pais de Origem, introduzido por Robert Schooler, em
1965. No entanto, o rotulo “made in” ndo € o unico elemento que influencia as percegdes do
consumidor acerca da nacionalidade do produto (Nagashima, 1977). Outros elementos,
segundo Usinier (1993) podem ser destacados, tais como a imagem nacional vs. imagem
internacional dos produtos; imagem nacional de produtos genéricos (perfume — Franca massa
— Itélia, entre outros); a imagem nacional do fabricante; a imagem difundida pelo nome da

marca; a imagem do rétulo “made in”, no sentido da origem do fabrico anexada ao produto.

Este tema € um bastante controverso, uma vez que diversos estudos alcangcam conclusdes
opostas. Alguns concluem que o COO tem uma influéncia significativa na escolha dos produtos
ou servicos (Agrawal & Kamakura, 1999; Ahmed & d'Astous, 2008; Laroche, Tomiuk,
Bergeron & Barbaro-Forleo, 2002) enquanto que outros concluem que a influéncia do pais de

origem € bastante fraca (Godey et al., 2012).

2.2 Pais de Origem

Existem diferentes defini¢des, na literatura, para pais de origem, podendo ser o pais onde o
produto é fabricado (Nagashima, 1970), o pais da sede corporativa da empresa (Johansson,
Douglas & Nonaka, 1985), o pais de montagem (Han & Terpstra, 1988), o pais onde € feito o
design, pecas ou montagem (Insch & McBride, 1988) e mesmo barreiras intangiveis que

impedem a entrada de novas marcas (Wang & Lamb, 1983).

Segundo Bilkey e Nes (1982), pais de origem € uma abordagem, maioritariamente, cognitiva,
sendo que existem atributos intrinsecos (como o gosto, design, material e performance) e
extrinsecos (como preco, nome da marca, reputacio da loja e garantia) do produto. As

propriedades intrinsecas sdo as mais importantes para os consumidores quando estes formam
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as suas opinides, no entanto, os atributos extrinsecos mostram ser mais crediveis do que a

avaliacdo feita pelos consumidores (Srinivasan, Jain & Sikand, 2004).

Segundo Loureiro e Kaufmann (2017) as dimensdes do pais de origem sdo duas: origem da
marca e pais de fabrico, enquanto que para Krutkowski (2017), sdo trés: o pais de fabrico
(COM), o pais do design (COD) e o pais da tecnologia (COT). No entanto ndo € apenas o local
onde a marca € fabricada que influencia a decisdo de compra do consumidor, mas também o

local onde a empresa efetua o marketing da marca (Verlegh, Steenkamp, & Meulenberg, 2005).

Nos dias de hoje, com a forma ficil e rdpida de comunicagdo e distribui¢do dos produtos, devido
a globalizacdo, o acesso a produtos estrangeiros permite que os consumidores adotem novos
comportamentos, ideias e estilos, cosoante os mesmos (Martens & Raza, 2009). O conceito de
pais de origem de um produto tem se tornado mais dificil, devido as fontes e fabrico global que
resultaram em produtos com dupla nacionalidade ou origem multinacional (Chattalas, Kramer,
& Takada, 2008). Como resultado surgiram os produtos hibridos que envolvem a produgdo

local mas com marca estrangeira ou vice-versa (Czepiec & Cosmos, 1983).

Segundo Bilkey e Nes (1982) o pais de origem tem influéncias considerdveis na percepgao de
qualidade do produto e na avaliagdo do mesmo, algo comprovado através de de observagoes
empiricas e experiéncias. A importancia do pais de origem pode depender de diversos fatores
como o nivel de conhecimento de categorias do produto, a familiaridade com as caracteristicas
da marca e ser uma marca global com reputacdo (Loureiro & Kaufmann, 2017). Assim este
conceito de pais de origem (COQ), enquanto atributo enriquecido e categdrico, pode ser um
atributo importante que influencia a escolha do consumidor, particularmente quando uma

caracteristica categdrica tnica € introduzida no conjunto de opcdes (Kim & Park, 2017).

Conhecer o pais de origem de um produto ndo € necessariamente algo bom ou mau, ao invés
pode ter o efeito de aumentar o interesse dos consumidores no produto, fazendo-os pensar mais
extensivamente sobre o mesmo (Peterson & Jolibert, 1995). Por outro lado, quando os
consumidores possuem um elevado nivel de conhecimento sobre um determinado produto,
estes serdo menos propicios a ser infuenciados pelo pais de origem dos produtos no momento

da compra e na avaliacdo do mesmo (Keller & Aaker, 1992).

Através do pais de origem, as marcas e os produtos podem garantir uma propor¢ao significativa
do seu capital da marca (Pappu, Quester & Cooksey, 2007; Baldauf, Cravens, Diamantopoulos
& Zeugner-Roth, 2009). O pais de origem pode ter um impacto significativo nas dimensdes da

marca, mais especificamente, na fidelidade a marca (Yasin, Noor, & Mohamad, 2007), sendo
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que para alguns investigadores o pais de origem perdeu a sua validade, tendo sido substituido

pela origem da marca e o reconhecimento da mesma (Garrett, Lee, & Chu, 2017).

Segundo Niss (1996) os consumidores usam o pais de origem como um indicador simbdlico
(por exemplo, Franca — fashion e design), o que significa que o pais de origem serve de
informacao extrinseca para as percecoes e avaliagdes dos consumidores acerca de um produto
(Verlegh e Steenkamp, 1999). Assim sendo, o pais de origem refere-se a relacio entre o produto
e a identidade nacional, com significados simbdlicos ou emocionais para os consumidores

(Herz & Diamantopoulos, 2013).

Em geral, os consumidores possuem apenas um conhecimento modesto em relagdo a origem
das marcas nacionais (Samiee, Shimp, & Sharma, 2005), pelo que o pais de origem terd um
efeito maior na avaliacdo do produto ao invés da intencdo de compra do mesmo (Usunier,

2000).

2.3 Pais de Origem e Imagem do Pais

Convém realcar a partida que o pais de origem e o conceito de imagem do pais, sdo dois
conceitos indissocidveis. O conceito pais de origem investiga de que forma a origem nacional
de um produto afeta as avaliacdes e preferéncias dos consumidores, enquanto que a imagem do
pais (Country image — COI) ajuda a clarificar os aspetos particulares de um pais que conduzem
as percegoes e atitudes dos consumidores, sobre um determinado produto (Costa, Carneiro, &

Goldszmidt, 2016).

A imagem do pais de origem ¢ definida de diferentes formas, consoante a literatura, sendo que
para uns autores esta se refere tanto aos atributos da marca como as representacdes mentais,
retidas na mente do consumidor, relacionadas com o pais. Assim, segundo Balabanis e
Diamantopoulos (2011) as associacOes diretas feitas ao pais de origem afetam a conclusdo que
os consumidores fazem acerca dos atributos da marca e influencia as suas intengdes
comportamentais. Os produtos bem-conhecidos sdo significativamente beneficiados pela
imagem competitiva dos seus paises (Woo, Jin, & Ramkumar, 2017), assim quando a imagem
do pais de origem € favordvel € importante que esta seja captada no nome da marca (Yasin et

al., 2007).

Para Verlegh e Steenkamp (1999) a imagem do pais € a representacdo mental das pessoas,

produtos, cultura e simbolos nacionais, do pafs. O que sugere que a imagem do pais € um
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constructo genérico que consiste nas imagens generalizadas que sdo construidas ndo apenas
pelos produtos representativos dos paises (p. g. Holanda — batatas fritas, Bélgica — chocolates)
mas também pelo grau de maturidade politica e econdmica, cultura e tradi¢des, nivel de
industrializacdo, entre outros (Roth & Diamantopoulos, 2009). Também para Agrawal e
Kamakura (1999) o pais de origem refere-se ao pais ao qual a empresa que produz a marca esta
associada. Quando um produto estrangeiro ndo é familiar ao consumidor, a avaliacdo tende a
ser feita com o retrato das imagens do pais, como efeito halo, para determinar a qualidade do

produto (Bilkey & Nes, 1982), o que afeta também a avaliacdo do mesmo.

Existe uma relacio inegdvel entre a imagem do pais de origem e a imagem dos produtos desse
pais (Niss, 1996), pelo que uma imagem negativa deve ser melhorada com base na comunicagdo
e campanhas de promocao as exportacdes nacionais nao s6 para melhorar a imagem geral do

pais, mas também a imagem dos produtos.

Em suma, a imagem do pais € a representacdo mental de todas as associacdes que o consumidor
faz em relacdo a determinado pais, sendo que essas associagdes podem ou ndo benéficas,
aquando da avaliacdo de determinado produto, dai a importancia de melhorar continuamente a
imagem do pais para que a divulgacdo do mesmo esteja associada a fatores positivos que
persistam na mente dos consumidores, de forma a que o pais de origem dé crédito favoravel

aos produtos desse pais, através da imagem que se tem de tudo o que envolve o pais, em geral.

2.4 Marca

Uma marca pode influenciar as percecoes e as atitudes dos consumidores de variadas formas.
No entanto a andlise destas influéncias pode ser feita através de duas dimensdes
complementares: a dimensdo funcional e a dimensdo relacional. A dimensdo funcional deriva
da visdo que a marca normalmente representa na memdria, o que engloba os investimentos,
atividades de pesquisa e tecnologias inovativas ou de processo que a empresa realiza ao longo
do tempo (Rego, Billett & Morgan, 2009). J4 na dimensao relacional os consumidores mantém
um relacionamento interpessoal com a marca, que € para estes uma entidade simbolica (Aaker,

1997; Fournier, 1998).

O nome de marca pode ser uma evidéncia muito mais poderosa do que a origem da marca,
principalmente se estivermos a referir-nos as grandes marcas de luxo globais (a titulo de

exemplo: Louis Vuitton, Dolce & Gabbana, Hermés) pelo que para as marcas bem estabelecidas
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0 preco ou o pais de origem pode ndo ter qualquer tipo de importancia para os seus

consumidores (Godey et al., 2012).

A marca do pafs de origem € usada como um indicio para inferir a qualidade e aceitagdo do
produto (Bilkey & Nes, 1982). Para Keller (1993) a origem da marca é uma associa¢do bem
estdvel e gravada na memoria dos consumidores, a longo prazo, ou seja, “€ um conjunto de
percecdes acerca de uma marca como reflexo das associagdes a marca retidas na mente dos

consumidores” (Hsieh e Lindridge, 2005).

Segundo Keller (2009), o valor da marca baseia-se no conhecimento da marca e nas associagdes
positivas em relacdo a mesma, ou seja, € a soma de ativos associados a marca: notoriedade,
lealdade, qualidade e outros proprietérios ativos (Aaker, 1991), sendo assim algo que adiciona

valor aos bens e servigos € promove, em simultaneo, o negdocio.

Ashill e Sinha (2004) afirmam que a origem da marca tem uma influéncia muito maior na
intencdo de compra do consumidor do que o pais de produgdo, sendo que este é considerado
pelos consumidores um sinal de qualidade (Hamzaoui-Essoussi, Merunka, & Bartikowski,
2011). Se o pais de producdo (country of manufacturinhg — COM) tiver uma imagem menos
favoravel, do que o pais de origem da marca, essa informacdo produz um efeito
significativamente negativo na avaliacdo do produto (Koubaa, 2008). No entanto, o pais de
producdo pode variar segundo o local ou a época (mudanga de pais), o que faz com que a
associacdo, da marca e o pais de produgdo, seja fraca na mente dos consumidores (Laufer,

Gillespie, & Silvera, 2009).

Também o conceito de familiaridade € importante quando o assunto € a Marca, uma vez que
quanto maior for a familiaridade com a marca, menor serd a probabilidade do consumidor
considerar outras informagdes extrinsecas como o pre¢o ou o pais de origem (Papadopoulos,
Banna, & Murphy, 2017). De acordo com Pecotich e Ward (2007) uma marca familiar € capaz
de aumentar a percecdo do pais de origem com o qual os consumidores associam a marca e até
mesmo neutralizar o efeito negativo. Segundo (Godey et al., 2012) a intera¢ao entre a marca e
o pais de origem pode dever-se, por vezes, ao facto de esta substituir o COO, devido a
associacao (imediata) feita a determinados paises, a modo de exemplo: Dior — Franga; Mercedes
— Alemanha; Gucci — Italia, sendo que geralmente os consumidores inferem, a partir do nome

da marca, o pais de origem.
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2.5 Teoria da Categorizacao

A capacidade de os consumidores identificarem o pais de origem do produto € uma das questdes
relevantes nesta drea de estudos. Assim sendo, a teoria da categorizagdo tem uma importancia
significativa no comportamento dos consumidores (Ratneshwar, Barsalou, Pechmann, &

Moore, 2001).

Um atributo categérico geralmente cria um plano ou uma restricio num conjunto de opgdes
oferecidas, facilitando processos de escolha baseados em categorias (Kim & Park, 2017). Assim
alguns investigadores consideram que uma associagdo a um pais pode tornar-se mais relevante
quando um consumidor faz uma conexao percetual entre um pais e uma categoria de produtos
(O'Shaughnessy e O'Shaughnessy, 2000; Van Ittersum, Candel & Meulenberg, 2003;
Diamantopoulos, Schlegelmilch, Palihawadana, 2011), o que exerce uma grande influéncia no

efeito origem.

Segundo Balabanis e Diamantopoulos (2011) existem trés cendrios provdveis na teoria da
categorizagdo do COOQO, que sdo a classificacdo correta, incorreta ou incapacidade de
classificacdo do pais de origem do produto. A classificagdo correta pode ter uma influéncia
(positiva ou negativa) no comportamento do consumidor, dependendoe da imagem que o
mesmo tem do pais de origem. J4 a classificacdo incorreta vai afetar tanto a avaliacdo do
produto, como a decisido de compra (Balabanis & Diamantopoulos, 2008), o que ndo significa
que esta serd negativa para o produto, no entanto, esta também pode ser benéfica quando o
COO ¢ favordvel, podendo assim o fabricante tirar proveito dessa categorizacao incorreta. Por
fim, a incapacidade de classificacilo € uma ameaca para as marcas (Balabanis e
Diamantopoulos, 2011), sendo que € sempre preferivel uma categorizagdo (quer seja correta ou

incorreta) por parte do consumidor, do que a incapacidade de classificacdo da marca.

Alguns produtos sdo considerados mais tipicos de alguns paises do que de outros, € 0s
produtores tentam muitas vezes beneficiar com essas ligacdes ao referirem a sua origem
nacional no marketing dos seus produtos (Niss, 1996), como os chocolates suicos (geralmente

a bandeira Sui¢a encontra-se presente na embalagem dos mesmos).

Segundo Roth e Diamantopoulos (2009), existe uma diferenca entre o que os consumidores
acham do pais e o que os consumidores pensam acerca dos produtos do pais. Os consumidores
que ja viajaram para o exterior e por isso estdo familiarizados com produtos de paises
estrangeiros tendem a exibir uma atitude positiva em relacdo aos produtos fabricados no

exterior (Anderson & Cunningham, 1972).
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Assim € importante referir o efeito halo, enquanto teoria “classica” da psicologia, sendo que
este termo foi usado pela primeira vez por Thorndike (1920, citado por Woo, Jin, & Ramkumar,
2017) para descrever como a impressdo geral das pessoas sobre os outros influencia a avaliacao
destes segundo habilidades e tracos especificos. No marketing, a utilizacdo dos dois niveis do
constructo halo (imagem geral do pais e uma categoria de produtos do pais bem conhecida)
ajuda no desenvolvimento dos produtos menos conhecidos, de um pais recentemente

desenvolvido (Woo et al., 2017).

2.6 Efeito Pais de Origem

O efeito pais de origem descreve a situacdo em que o julgamento do consumidor é alterado
devido a uma associacdo feita entre o produto, servico ou marca, € um local (Wang, Lo, &
Fang, 2008). Os investigadores do efeito pais de origem assumem duas dire¢Oes
complementares, por um lado, consideram a composicdo das imagens do pais-produto
(Agrawal & Kamakura, 1999; Roth & Diamantopoulos, 2009; Roth & Romeo, 1992; Usunier
& Cestre, 2007), por outro lado existe interesse em perceber como os consumidores utilizam o

pais de origem como avaliacio da qualidade do produto (Verlegh et al., 2005).

O mecanismo do efeito pais de origem € multidimensional (Maruyama & Wu, 2014). Existem
indicios externos dos consumidores que identificam a qualidade do produto e outros atributos
do mesmo (Bilkey & Nes, 1982; Johansson, Douglas & Nonaka, 1985; Ahmed, Johnson, Ling,
Fang & Hui, 2002; Kaynak & Kara, 2002; Diamantopoulos et al., 2011), pelo que o uso de
diferentes informacgdes de diferentes fontes pode resultar em conclusdes opostas sobre o efeito
da origem tanto nas percecdes dos consumidores € como nos comportamentos de compra

(Godey et al., 2012).

Segundo Josiassen, Lukas, Whitwell e Assaf (2013) o consumidor utiliza pelo menos uma das
trés imagens relacionadas ao pais, para avaliacao dos produtos, sendo elas: a imagem-origem
basica, que pressupde um efeito genérico da origem da imagem (p. g. pais muito pacifico —
Canada; pais tropical — Brasil); a imagem da origem do produto, que envolve as caracteristicas
especificas dos produtos ou das pessoas, do pais de origem (p. g. simpatia dos nacionais); € a
imagem da origem da categoria, que considera as associagdes feitas por nivel de categoria de

produto, a uma origem especifica (p. g. Franca — bolsas de luxo).

O efeito pais de origem refere-se ao local de fabrico que influencia a avaliacdo do produto
(Giirhan-Canli & Maheswaran, 2000). Este efeito pode variar mediante os paises, € essa

variacdo pode ter origem em fatores culturais especificos. Segundo Hofstede (2011) as culturas
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podem ser classificadas como coletivistas ou individualistas. Nas culturas coletivistas,
encontramos culturas em que as pessoas do nascimento em diante sdo integradas em grupos
fortes e coesos, muitas vezes sao membros de familias extensas (com tios e avds) que continuam
a protege-los em troca de lealdade inquestiondvel (Hofstede, 2011). Exemplos deste tipo de
cultura s@o os paises do oriente, em que existem lacos fortes a familia e ao pais, sendo que o
comportamento do individuo € regulado pelas normas do grupo. Enquanto que na cultura
individualista os lagos entre os individuos sdo soltos, esperando-se que cada um cuide de si e
da sua familia direta, esta cultura estd, normalmente, associada aos paises ocidentais, existem

lagos flexiveis nos grupos sociais € o0 comportamento € guiado consoante o préprio interesse.

Em sintese, as associacdes que os consumidores fazem ao pais de origem quando avaliam um
produto podem ser benéficas ou pejorativas, consoante a imagem que estes retém na sua mente.
Quando a imagem construida por estes € boa, estes tendem a avaliar o produto favoravelmente,
0 que estd por norma associado a uma maior afinidade com o pais: quando acontece o contrario
e estes o rejeitam pela origem do mesmo, este fendmeno tende a estar associado a um maior
nivel de animosidade. Para que se entenda melhor estes constructos e a diferenca existente entre
os mesmos, desenvolveu-se em seguida uma descricdo dos mesmos que permite perceber quais
os sentimentos associados positivamente ou negativamente, aquando da formac¢do da imagem

do pais de origem.

2.7 Afinidade vs. Animosidade

Os estudos acerca da afinidade e animosidade ndo se diferenciaram entre os tipos de
consumidores, embora as opinides possam diferir ndo apenas em termos de fatores

tradicionalmente demograficos, mas também, em termos de etnia (Papadopoulos et al., 2017).

Oberecker, Riefler e Diamantopoulos (2008) defendem que a afinidade e a animosidade do

consumidor sdo conceitos diferentes, mas nao sdo polos opostos.

2.7.1 Afinidade

Em marketing, o termo afinidade tem sido usado em dois contextos diferentes, sendo eles o
marketing de afinidade (Macchiette & Roy, 1993; Woo, Fock, & Hui, 2006), que é o vinculo

social com as normas e padrdes de um grupo de referéncia, e a afinidade cultural, que esta
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relacionada com a afinidade que existe por determinados paises e respetivas culturas, valores
ou tradi¢des (Swift, 1999). Neste trabalho, é este segundo entendimento do conceito de

afinidade que € usado.

A afinidade € um conceito importante a ser abordado no estudo do efeito pais de origem, uma
vez que esta reflete atitudes positivas em relacdo a um determinado pais (Oberecker et al.,
2008), podendo ter um significado afetivo para os consumidores devido ao contacto com outros
aspetos do pais (ndo relacionados com os produtos ou esteredtipos relacionados com os
produtos) (Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp & Ramachander, 2000). E também, segundo
o estudo de Oberecker et al. (2008) no caso de os inquiridos terem de optar por um produto de
um pais pelo qual tém afinidade e um produto de outro pais qualquer, mesmo niao conhecendo

o produto, estes optariam por produtos do pais com o qual sentem afinidade.

O afeto relacionado com o pais tem origem na exposi¢do, direta ou indireta, a informacao
relacionada com o mesmo (Moon & Oh, 2017). A valéncia do afeto pode ter um impacto
indireto nas avaliagdes ao influenciar o processo de avaliacdes do produto (Kim, Park &
Schwarz, 2009), pelo que um afeto positivo em relacdo a origem de fabrico do produto induz

uma atitude favordvel em relagdo a marca estrangeira, e vice-versa (Moon & Oh, 2017).

A afinidade estd também relacionada com a teoria do in-group-out-group de Oberecker e
Diamantopoulos (2011), sendo que a afinidade do consumidor € geralmente definida em termos
de sentimentos de amizade, simpatia ou apego em relacdo a um determinado pafs estrangeiro,

0 que pode prever importantes comportamentos de compra.

Como resultado de uma atitude positiva, em relagdo a um determinado pais, os consumidores
podem considerar esse pais fundamental, como sendo parte do seu grupo interno, levando assim
a uma maior disposi¢do para comprar produtos desse pais com o qual sentem afinidade

(Oberecker et al., 2008).

De acordo com a perspetiva de Heider (1958), um pais estrangeiro pode ser chamado de
conceito de pressao, sendo esta € uma perspetiva alternativa da afinidade. Isto consiste em que
um pais estrangeiro esteja ligado a dois extremos opostos, envolvendo assim sentimentos
negativos pelo facto do pais ser estrangeiro (out-group) e sentimentos positivos devido a
diferenciacdo do mesmo, em partes avaliadas positivamente e negativamente. Assim sendo, o

pais de afinidade pode ser intitulado como um grupo externo altamente avaliado pela positiva.

Os sentimentos de afinidade podem afetar diretamente a vontade de comprar, sem envolver

muitos julgamentos cognitivos (Vida & Readron, 2008). Assim uma atitude positiva face a um
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pais provoca efeitos positivos no comportamento do consumidor face aos produtos desse
mesmo pais, pelo que se pode concluir que quanto maior for a afinidade do consumidor por um

determinado pais, mais positiva serd a imagem dos produtos desse pafs, e vice-versa.

Estes estudos sugerem duas hipéteses, relacionadas com a importancia que a afinidade pode ter

na perce¢do da imagem do pais de origem e na avaliacdo dos produtos do pais de origem:

H1: A afinidade influencia positivamente a percecdo da imagem do pais de origem.

H2: A afinidade influencia positivamente a imagem dos produtos do pais de origem.

2.7.2 Animosidade

Em contrapartida a afinidade, a animosidade ¢ definida como “vestigios de antipatia
relacionados com eventos militares, politicos ou econdmicos anteriores ou a decorrer” (Klein,
Ettenson & Morris, 1998, p. 90), sendo também definida como raiva em relacio a um
determinado pais (Klein, 2002) pois reflete visdes negativas como disputas territoriais,

religiosas ou étnicas.

Por conseguinte podem existir quatro dimensdes da animosidade — guerra, econdmica, politica
ou antipatia pessoal (Diamantopoulos & Riefler, 2007). A animosidade de guerra é baseada em
sentimentos relacionados com guerras histéricas (Klein, 2002). A animosidade econémica em
relacdo a um determinado pais acontece devido ao dominio econdmico de esse pais (Nijssen &
Douglas, 2004). A animosidade politica € em resposta a um determinado evento politico atual
(Klein, 2002). A animosidade pessoal surge devido a experi€ncias negativas que as pessoas
enfrentam, por exemplo, aquando de uma viagem, em contacto com um determinado pais
estrangeiro ou nas relagdes com os habitantes nacionais do mesmo (Diamantopoulos & Riefler,

2007).

Assim, a animosidade, neste contexto, pode ter consequéncias na discriminacao conta produtos
com base na sua origem (Klein et al., 1998), expressando-se como uma reacdo emocional
negativa face a produtos de um determinado pais estrangeiro. Vdrios estudos mostram que a
animosidade influencia diretamente a vontade de comprar, sem afetar necessariamente as
crencas sobre a qualidade dos produtos (Riefler & Diamantopoulos 2007) mas outros estudos

sobre antipatias de longo prazo encontraram um efeito também sobre crengas de qualidade
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(Heslop, Lu & Cray 2009). Desta forma os consumidores podem resistir a compra de marcas
estrangeiras uma vez que as suas atitudes hostis em relagdo a um determinado pais excedem os

seus julgamentos sobre a qualidade do produto (Klein, 2002).

Segundo Jiménez e San Martin (2014) a animosidade face a um pais pode reduzir a confianga
face as empresas e produtos do mesmo, uma vez que as emogdes t€ém um papel essencial na
criacdo, na preservacdo e na deterioracdo da confianca, sendo assim clara a relacdo entre

confianca e animosidade.

Reconhecendo assim a importancia que a animosidade pode ter na percecio da imagem do pais
de origem e na avaliacdo da imagem dos produtos do pais de origem, levantamos as seguintes

hipéteses:

H3: A animosidade influencia negativamente a perce¢do da imagem do pais de origem.

H4: A animosidade influencia negativamente a imagem dos produtos do pais de origem.

2.8 Etnocentrismo do Consumidor

Embora possam parecer similares, o etnocentrismo do consumidor e a animosidade ndo devem
ser confundidos, pois a animosidade é independente da avaliacdo da qualidade do produto —
baseia-se apenas em sentimentos negativos face ao pais de origem do produto (Klein, 2002), ao

contrario do etnocentrismo do consumidor.

O etnocentrismo € um conceito, originalmente, sociologico que se refere ao julgamento do
préprio grupo como superior a todos os outros grupos (Maruyama & Wu, 2014). A influéncia
da aculturacido no comportamento do mercado é texturizada (Cleveland, Laroche &
Papadopoulos, 2009) a aculturacio, ou o processo de ado¢do dos principios de uma cultura
diferente da etnia é um fendmeno complexo que ndo precisa necessariamente implicar o

derramamento de valores e comportamentos culturais originais (Papadopoulos et al., 2017).

A empatia em relagdo ao grupo serve de mediador entre o etnocentrismo do consumidor e a
vontade de apoiar produtos nacionais (Balabanis & Siamagka, 2017). Assim, a etnia estd bem
estabelecida como motor do comportamento do consumidor (Papadopoulos et al., 2017) e pode

ter uma influéncia poderosa nos padrdes de consumo.
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O trabalho feito por Herche (1992, citado em Balabanis & Siamagka, 2017) constitui um dos
poucos estudos que avaliam o impacto do etnocentrismo do consumidor sobre comportamentos
de compra. O etnocentrismo do consumidor refere-se as crengas dos consumidores sobre a
adequagdo moral na compra de produtos estrangeiros (Shimp & Sharma, 1987). Autores como
Orth e Firbasova (2003), mencionam que o conceito de etnocentrismo do consumidor ¢ um
efeito do pais de origem, sugerindo que o etnocentrismo do consumidor funciona como
mediador na avaliacdo e preferéncias dos produtos. Este conceito surgiu com o intuito de
explicar a preferéncia por produtos domésticos ao invés de alternativas estrangeiras. Este termo
abrange elementos morais fortes, normalmente o dever moral para a compra de produtos
domésticos. No entanto, nem todos os produtos estrangeiros sao afetados negativamente de
igual forma com o etnocentrismo do consumidor e nem todos os produtos nacionais beneficiam

de igual forma (Balabanis & Siamagka, 2017).

Similarmente ao efeito pais de origem, que sugere que a disponibilidade de informacdo ativa
processos e avaliacdes cognitivas (Hong & Wyer, 1989) o etnocentrismo do consumidor é
ativado quando marcas estrangeiras ou globais sdo comparadas com marcas locais. Assim
marcas com maior relagdo ao pais de origem devem evocar efeitos mais fortes. Ja segundo
Steenkamp, Batra e Alden (2003) € mais provavel que o consumidor etnocéntrico preste aten¢ao
as marcas globais estrangeiras devido a visibilidade e ameaca que estas apresentam. As marcas
globais sdo vistas, por estes consumidores, como menos acessiveis € nao adequadas as

identidades locais.

O consumidor etnocéntrico acha inapropriado a compra de bens estrangeiros devido aos danos
que isso pode trazer a economia do seu pais, e assim, afetar a empregabilidade dos seus cidadaos
(Fischer & Zeugner-Roth, 2017). Quanto mais caro for o produto mais provavel sera que sofra
do efeito etnocentrismo do consumidor, pois a contribui¢do econdmica local é maior tanto
quanto mais caro for o produto. A compra de um carro trard maior retorno econémico para o

pais do que um computador (Balabanis & Siamagka, 2017).

O etnocentrismo do consumidor relaciona-se, em suma, com o facto dos produtos serem
estrangeiros e ndo, especificamente, com o pais de origem dos mesmos, no entanto, € como ja
foi descrito anteriormente, com a globaliza¢do, muitos produtos nacionais sdo produzidos no

estrangeiro e vice-versa, o que dificulta saber se o pais € produzido nacionalmente ou nao.

Assim e dada a importancia que o etnocentrismo do consumidor tem na percecdo da imagem
do pais de origem e na avaliacdo da imagem dos produtos do pais de origem, levantamos as

seguintes hipdteses:
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H5: O etnocentrismo do consumidor influencia negativamente a percecdo da imagem do

pais de origem.

HG6: O etnocentrismo do consumidor influencia negativamente a imagem dos produtos do

pais de origem.

2.9 Imagem do Pais de Origem

Nos primeiros estudos, a imagem do pais costumava ser usada apenas para indicar os
preconceitos dos consumidores em relacdo aos produtos de um determinado pais (Nagashima,
1970), sendo que o conceito € agora definido como a soma de impressdes e associacOes retidas
acerca de um pais, ou seja, a representacdo, reputacao ou esteredtipos que os consumidores

associam aos produtos.

De acordo com Roth e Romeo (1992), a imagem de um pais surge de uma série de dimensdes
que qualificam uma nacao em termos do seu perfil de producdo. Essas dimensdes incluem a
abordagem inovadora (tecnologia superior); design (estilo/elegancia); prestigio (exclusividade)
e mao-de-obra (confiabilidade/durabilidade). A imagem do pais de origem tem também
multiplas facetas, como a forca da economia nacional, natureza do sistema politico,

competéncia tecnoldgica, entre outros (Parameswaran & Pisharodi, 1994)

Existem trés abordagens para definir a imagem do pais, sendo elas a defini¢do geral da imagem
do pais, a definicdo da imagem do pais e dos seus produtos, e a definicio da imagem dos
produtos de um pais (Roth & Diamantopoulos, 2009). Também na Teoria da Identidade Social
(Tajfel & Turner, 1986, citada em Fong, Lee, & Du, 2014) e na tipicidade (Rosch, 1999; Rosch
& Mervis, 1975, citada em Ratneshwar et al., 2001) existem trés dimensdes para a imagem do
pais, sendo elas: a cognitiva, a afetiva e a normativa (Roth & Diamantopoulos, 2009) referindo-
se, respetivamente, as crengas (em relacao a qualidade do produto), aos sentimentos (em termos
de valor simbdlico e/ou emocional para o consumidor) e as inten¢des comportamentais em

relacdo a atitude objeto (baseando-se em normas sociais) (Ajzen, 1991).

Por outro lado, a imagem do pais de origem pode ser dividida em dois niveis: micro e macro
(Pappu, Quester & Cooksey, 2007). A imagem micro estd associada a uma categoria de produto
particular e refere-se as associacdes que os consumidores criam entre um pais € uma categoria

de produtos (p. g. Franca — industria da perfumaria). Enquanto que a imagem macro estd

21



Efeito pafs de origem: o valor das marcas portuguesas em contexto internacional.

relacionada com um vasto leque de associagdes, incluindo simbolos nacionais, niveis de

industrializacdo econdmicos e politicos e ainda valores culturais (Loureiro & Kaufmann, 2017).

Para Roth e Diamantopoulos (2009) este conceito é fundamental para o estudo do efeito pais
de origem pois tem em consideracdo a avaliacdo, atitudes e inten¢do de compra (de produtos

estrangeiros) por parte dos consumidores.

As imagens nacionais sdo ambivalentes como portadoras de significado, ou seja, quando as
imagens dos produtos for favordvel (com base na imagem nacional) existe potencial para a
difusdo internacional (Niss, 1996). No entanto, a imagem de um pais e a imagem de um produto
desse pais ndo tem os mesmos ideais (Woo et al., 2017). Mas, um consumidor que tenha uma
imagem negativa de um determinado pais ird, provavelmente, desenvolver uma imagem
semelhante em relagdo as pessoas desse pais, o que por sua vez ird influenciar as suas atitudes

em relacdo aos produtos com origem no mesmo (Morello, 1984).

2.10 Imagem dos Produtos do Pais de Origem

Segundo Godey et al. (2012), o pais de origem tem impacto no comportamento e perce¢oes da
imagem dos produtos, pois esta € a representacdo, reputacao ou estereotipo de um determinado

pais que os consumidores associam com os produtos.

Conhecer o pais de origem de um produto ndo é necessariamente bom ou mau, ao invés pode
ter o efeito de aumentar o interesse dos consumidores sobre um produto, fazendo com que estes
pensem mais extensivamente sobre o mesmo (Wall, Liefeld & Heslop, 1991). Assim a gestao
de imagem do pais de um produto ¢ um elemento importante na estratégia de marketing
internacional das empresas, pelo que em cada categoria de produtos, a imagem do mesmo (quer

seja nacional ou importado), deve ser consoante aquilo que é valorizado localmente em

coeréncia com o pais em questdo (Niss, 1996).

As impressdes gerais que os consumidores tém do pais e dos seus produtos é bastante
importante, pois a imagem do pais serve muitas vezes de base na avaliacdo do produto por parte
do cliente (Bilkey e Nes, 1982). Segundo Hugstad e Durr (1986) o efeito do pais de origem
varia, notoriamente, dependendo do grupo de produtos que esteja em andlise. Caso se trate de
bens de longa duracdo, como os automdveis, a sensibilidade dos consumidores a imagem do

pais € maior, do que no caso de bens ndo-duréveis.
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A imagem que os consumidores tém dos produtos do pais de origem pode ser alterada, quer
seja através de uma experiéncia direta com o pais, através de fontes externas como a
comunicacdo, ou mesmo através da experiéncia com terceiros e/ou inferéncias (corretas ou nao)

de experiéncias no passado com produtos desse pais (Martin & Eroglu, 1993).

O facto de os governos investirem no pafs traz beneficios (Kleppe, Iversen, & Stensaker, 2002),
pois uma imagem positiva de um pafs atrai turismo (Harrison, 2002), o que leva a que os turistas
tenham contacto direto, ndo s6 com o pais, mas também com produtos e servicos do mesmo,

fazendo assim com que a notoriedade quer do pais, quer dos seus produtos, seja aumentada.

Papadopoulos, Heslop e Bamossy (1989) aperceberam-se que a imagem que o consumidor tem
do povo de um determinado pais que ndo lhe € familiar, pode perfeitamente ser baseada em
conhecimentos sobre a capacidade de producdo do mesmo, sendo que esta percecdo pode afetar

a avaliacio que o consumidor faz em relacdo aos produtos proprios desse pais.

Face a esta relacdo existente entre a perce¢do da imagem do pais de origem e a imagem dos

produtos do pais de origem, levantamos a seguinte hipdtese:

H7: A percecdo da imagem do pais de origem influencia positivamente a imagem dos

produtos desse pais.

2.11 Intencao de Compra

A decisdo de compra € um efeito combinado entre a marca e o pais de origem (Godey et al.,
2012). As marcas sio o simbolo visivel do gosto do consumidor, ou seja, estas podem ser um
icone social que representa determinados grupos sociais, ajudando assim os consumidores a
fortalecer a sua relacdo enquanto membros do grupo. O efeito pais de origem pode ter duas
dire¢des (Roth & Romeo, 1992; Usunier & Cestre, 2007), sendo elas a composi¢do do produto
em si (sabor, textura, utilidade, inovacao, entre outras caracteristicas) e a imagem do pais como
avaliacdo da qualidade de produto. Segundo Miller (2011) apenas % dos consumidores toma a

sua decis@o de compra com base na informacdo do pais de origem.

Existem trés processos distintos através dos quais o pais de origem afeta as avaliacOes e
inten¢do de compra (Fischer & Zeugner-Roth, 2017) e que podem influenciar-se mutuamente.

Primeiro, o pais de origem € influenciador através da imagem do pais (Roth & Diamantopoulos
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2009; Usunier & Cestre 2007), ou seja, a informagdo que o consumidor possui em relacao ao
pais vai criar uma determinada expetativa sobre o produto. Isto significa que um pais pode ser
visto como mais ou menos favoravel, consoante o tipo de produtos (€ um processo de natureza
cognitiva). Em segundo, e tal como acontece no etnocentrismo do consumidor, o consumidor
apesar de apreciar o produto estrangeiro, nao realiza a compra do mesmo pois considera que
seria uma atitude imoral ou inapropriada (Herche, 1994). Para finalizar, o rétulo do pais de
origem pode desencadear uma resposta emocional, o que pode ndo ser considerada uma
avaliagdo puramente cognitiva e normativa (Josiassen, 2011), uma vez que esta pode resultar
quer de sentimentos positivos/negativos em relagdo ao pais em questdo quer da ligaciao (ou

ndo), em relagdo ao préprio pais do consumidor.

Como verificamos, a imagem de determinado produto ou de determinada marca leva muitas
vezes os consumidores a decisdo de compra do mesmo, quer seja pela reputacdo, pela origem
do produto ou pelo lugar que este ocupa na categorizagdo do produto. De forma a tentar
entender melhor a importancia da imagem dos produtos do pais de origem, na intencdo de

compra, levantamos assim as ultimas hipdteses a serem testadas:

HS8: A percecdo da imagem do pais de origem influencia positivamente a inten¢do de compra

de produtos desse pais.

H9: A imagem dos produtos do pais de origem influencia positivamente a intengdo de

compra dos produtos desse pais.

O modelo conceptual apresentado tem como propdsito responder as questdes de partida,
resultando do enquadramento tedrico que foi feito relativamente a um conjunto de antecedentes
da decisdo de compra: afinidade, animosidade, etnocentrismo do consumidor, percecdo da

imagem do pais de origem e imagem dos produtos do pais de origem.
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2.12 Modelo conceptual e Hipoteses

O modelo conceptual apresentado na Figura 1 tem como propdsito responder as questdes de
partida, resultando do enquadramento tedrico que foi feito relativamente a um conjunto de
antecedentes da decisdo de compra. Conforme mencionado anteriormente, € com base na
revisdo de literatura, os fatores identificados na literatura que se relacionam com a percecao da
imagem do pais de origem e imagem dos produtos do pais de origem sdo: a afinidade, a
animosidade e o etnocentrismo do consumidor, sendo proposto que uma maior afinidade
resultard numa imagem mais positiva e uma possivel decisdo favoravel na inten¢do de compra,
enquanto que a animosidade e o etnocentrismo do consumidor causam o efeito inverso, levando
o consumidor a, possivelmente, ndo comprar o produto. Este € o resultado que o efeito pais de
origem pode ter nos consumidores estrangeiros, aquando da avaliacdo e compra do produto
com origem em determinado pais, que ndo o seu.

O presente modelo resulta da revisdo de literatura anterior e € composto por seis constructos
fundamentais: afinidade, animosidade, etnocentrismo do consumidor, percecdo da imagem do
pais, percecdo da imagem dos produtos do pais e intencdo de compra. A relagdo entre estes

constructos estd na base da formulagdo das seguintes nove hipéteses de trabalho:

H1: A afinidade influencia positivamente a perce¢io da imagem do pais de origem.

H2: A afinidade influencia positivamente a imagem dos produtos do pais de origem.
H3: A animosidade influencia negativamente a percecdo da imagem do pais de origem.
H4: A animosidade influencia negativamente a imagem dos produtos do pais de origem.

HS5: O etnocentrismo do consumidor influencia negativamente a percecao da imagem do pais

de origem.

H6: O etnocentrismo do consumidor influencia negativamente a imagem dos produtos do

pais de origem.

H7: A percecdao da imagem do pais de origem influencia positivamente a imagem dos

produtos desse pais.

HS: A perce¢do da imagem do pais de origem influencia positivamente a inten¢do de compra

de produtos desse pais.
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H9: A imagem dos produtos do pais de origem influencia positivamente a inten¢do de

compra dos produtos desse pais.

Afinidade

Animosidade

Etnocentrismo do

Consumidor

Fonte: autoria prdpria

Perceciio da
imagem de

Portugal

HT i)

N

Imagem dos
produtos de

Portugal

Figura 1 - Modelo conceptual.

Intencio de

Compra
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CAPITULO III - METODOLOGIA

3.1 Metodologia e objetivos principais

Definimos como propdsitos principais deste estudo perceber a notoriedade das marcas
portuguesas e avaliar os fatores que influenciam a imagem do pais de origem e dos seus
produtos, e consequentemente, a decisdo de compra, por parte dos consumidores estrangeiros.
Estes propésitos traduzem o seguinte problema de pesquisa: “Qual a influéncia que a percecdo
do pais de origem Portugal tem na imagem percecionada da origem dos produtos e na intengdo
de compra do consumidor estrangeiro?”. A natureza do problema e objetivos de pesquisa,
determinam o uso de uma pesquisa quantitativa, desenhada para descrever os fendmenos e para
testar hipoteses, com base em dados empiricos. O desenho de toda a pesquisa enquadra-se num
paradigma realista critico, pois este fornece ndo apenas uma base para a justificacdo, mas
também diretrizes sobre como a pesquisa de caso pode ser feita e como a teoria pode ser
formada (Easton, 2010). O propdsito maior do realismo critico € a explicacdo e este espelha a
linguagem e os procedimentos adotados e explicacdes que criamos, sendo que para os realistas
criticos o uso da linguagem causal, como pensamento, é defendido. O realismo critico afirma
ser capaz de combinar/conciliar o realismo ontoldgico, o relativismo epistemoldgico e a
racionalidade julgadora, o que significa que existe uma realidade que € estratificada,
diferenciada estruturada e mutédvel, sendo que o nosso conhecimento sobre essa realidade é
sempre fidvel, no entanto existem algumas ferramentas tedricas e metodoldgicas que podemos

usar para discriminar entre as teorias existentes em relacdo a capacidade de nos informar em

relacdo a realidade externa (Krauss, 2005).

De forma a responder aos objetivos propostos, procurou-se avaliar as dimensdes que mais
influenciam a formacdo da imagem do pais de origem, assim como avaliar a influéncia que as
percecdes sobre o pais de origem, e sobre os produtos do pais de origem, t€m nas intencdes de
compra, com base nos consumidores estrangeiros, em contexto internacional (Franca e Suiga).
Para isso, e com base na literatura apresentada anteriormente, pretendeu-se testar as escalas e

itens associados a este tema, que serdo apresentadas e fundamentadas neste capitulo.

O efeito pais de origem influéncia a percecao da qualidade do produto bem como a avaliagdo
do mesmo (Bilkey & Nes, 1982), pelo que seria importante concluir se o efeito pais de origem
no caso de Portugal € uma mais valia, ou ndo. Portugal é usado como indicador simbdlico para
diferentes produtos, tais como o vinho do Porto, a corti¢a, o calgado, entre outros, o que € muitas

vezes benéficos para estes produtos quando referem a sua origem nacional no marketing dos
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produtos (Niss, 1996). Pelo que neste estudo serd relevante perceber se existem marcas com
maior notoriedade do que outras no estrangeiro, e o respetivo sector ou categoria de produtos a

que estas pertencem, e ndo s6 estudar os produtos que sdo considerados simbolo portugués.

Para isso serd necessario abordar a afinidade, animosidade e etnocentrismo do consumidor, bem
como a imagem que estes tém em relacdo a Portugal e aos produtos/marcas e a futura intencao

de compra. Assim sendo, os objetivos gerais desta dissertacdo sdo os seguintes:

i.  Avaliar o efeito pais de origem para as marcas portuguesas;
ii.  Avaliar a imagem de Portugal no estrangeiro;
iii.  Avaliar a imagem dos produtos portugueses no estrangeiro;
iv.  Identificar as marcas portuguesas com maior notoriedade no estrangeiro;

v.  Avaliar quais os fatores que mais influenciam a imagem do pais de origem Portugal e a

imagem dos produtos portugueses, por parte dos consumidores estrangeiros;

vi.  Avaliar a relagdo entre a imagem de Portugal e a imagem dos produtos portugueses,

com a intencao de compra dos consumidores estrangeiros.

3.2 Método de Pesquisa

Neste estudo recorreu-se ao método do inquérito, para obtencdo de resultados que
fundamentassem a literatura e metodologia usadas na dissertacdo, tendo sido desenhado um
questiondrio para os consumidores de cada um dos paises incluidos no estudo: Franga
(Apéndice I) e Suica (Apéndice II). A escolha deste método de pesquisa deveu-se ao facto de
este ndo implicar custo para o investigador, mas também porque a andlise de dados permite a
comparacdo dos resultados, pois as perguntas sdo as mesmas para todos os inquiridos, ao
contrario daquilo que acontece, por exemplo, nos métodos qualitativos (Evans & Mathur,

2018).
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3.2.1 Questionario

O questionario “Valor das marcas portuguesas em contexto internacional” (versdo original em
Apéndice III), divide-se em sete grupos de questdes, sendo compostas, na sua maioria, por
questdes de resposta fechada. Primeiramente pretendeu-se avaliar o nivel de conhecimento dos
respondentes nacionais (da Franca e da Suica) acerca de Portugal e de marcas portuguesas. As
marcas apresentadas no questiondrio sao de diferentes industrias, desde a alimentar ao téxtil,
pois o ambito da dissertagdo nao passa por nenhum sector de industria em especifico, mas sim,
perceber que produtos portugueses sdo mais ou menos reconhecidas pelas pessoas, no
estrangeiro. De forma a avaliar o nivel de reconhecimento das marcas portuguesas, foram
incluidas duas marcas que nio sdo portuguesas de forma a constatar a potencial existéncia de
falsa notoriedade, nomeadamente, a Fossil e a Desigual, pelo nome da marca poder ser
associado a Portugal, e para que ndo fossem incluidas apenas marcas portuguesas no estudo.
As marcas portuguesas apresentadas foram as seguintes: Super Bock, Mateus, Salsa, Gallo,
Cavalinho, Calem, Parfois e Limiano. A escolha destas marcas passa pela variedade e
grandiosidade que apresentam, mas também por serem marcas com forte presenga

internacional.

De seguida, foram apresentadas escalas validadas na literatura, com itens medidos através da
escala Likert de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente), sendo o 4 a resposta neutra
(ndo concordo nem discordo), com vista a testar o modelo apresentado. Apresentaram-se itens
sobre a afinidade, animosidade e etnocentrismo do consumidor face ao COO. Nos grupos
seguintes, usaram-se escalas para avaliar a percecdo dos participantes sobre a imagem do COO
e os produtos do mesmo, medindo-se, por fim, a inten¢do de compra futura em relacdo a

produtos com origem portuguesa. O questiondrio terminou com questdes de classificagao.

A tradugdo € critica na formulag@o dos questiondrios (Brislin, 1970), pois € fundamental que os
leitores tenham a mesma resposta quer na versdo original, quer na versao traduzida. Apds
conclusdo do questiondrio em portugués (sendo que os itens foram traduzidos pela autora de
inglés para portugués), o mesmo foi traduzido novamente para inglés por um voluntdrio de

nacionalidade portuguesa, estudante de Linguas, Literatura e Cultura Inglesa.

De forma a que as tradugdes para francés e alemao fossem fidedignas, recorreu-se a colaboracao
de voluntérios bilingues (de portugués-francé€s como de portugués-alemao) uma vez que a
traducdo bilingue pode reter as formas gramaticais da fonte e € uma das técnicas recomendadas
no back-translation (Brislin, 1970). O questionario foi entdo traduzido para francés por uma

voluntdria, residente em Franca e professora de Portugués-Francés, tendo sido depois traduzido,
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por um voluntdrio, de dupla-nacionalidade (portuguesa-francesa) estudante de Linguas,
Literatura e Cultura francesa, para portugués. A traducdo para alemio foi feita por um
voluntério, com dupla nacionalidade (portuguesa-suica), residente na Suica, sendo que apds a
traducdo o mesmo questiondrio foi traduzido novamente para portugués por uma voluntdria de

dupla-nacionalidade (sui¢a-portuguesa), também residente na Suica.

3.3 Analise descritiva dos construtos

O modelo de investigacio € composto por seis constructos fundamentais: Afinidade,
Animosidade, Etnocentrismo do Consumidor, Percecao da Imagem do Pais de Origem, Imagem

dos Produtos do Pais de Origem e Intencdo de Compra.

3.3.1 Afinidade

Para a abordagem da afinidade baseamo-nos no modelo de Oberecker e Diamantopoulos
(2011), onde a afinidade € explicada através de sentimentos de simpatia, sentimento agradavel
e gosto, mas também através do apego, sentimento de ligacdo, cativagdo amor e inspiracao.
Mas também no artigo de Papadopoulos et al. (2017), tal como € possivel verificar na tabela 1.
Para Oberecker e Diamantopoulos (2011) a afinidade do consumidor é medida segundo dois
sentimentos principais: simpatia (sympathy) e ligacdo (attachment), que se dividem,
respetivamente, em trés e quatro itens, onde o principal objetivo do estudo se prendeu com o
estudo da afinidade do consumidor no comportamento do mesmo. A tabela 1 contém os itens
originais utilizados pelo autor, bem como a fiabilidade dos mesmos, comprovando-se assim a
utilizacdo dos mesmos pelo valor estatistico favoravel que apresentam. Os autores utilizaram a
escala Likert de 5 pontos, mas para esta dissertacdo recorreu-se a escala Likert 1 (discordo
totalmente) a 7 (concordo totalmente) para medi¢do dos itens dos constructos, para que a

medida fosse igual em todos os constructos.
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Tabela 1: Constructo Afinidade

Afinidade

Consumer Affinity Itens adaptados a CR AVE
Sympathy:
Pleasant feeling “Eu gosto de Portugal”.
Like “Considero os habitantes de Portugal simpdticos”. 83 .84 .63
Feelings of sympathy
Attachment:
Captivated “Sinto uma ligacdao com Portugal.”
Feeling attached “Portugal inspira-me.”’ 82 .82 .53
Love
Inspired

Fonte: Adaptado de (Papadopoulos et al., 2017) e (Oberecker & Diamantopoulos, 2011).

3.3.2 Animosidade

Viérios autores estudaram a animosidade, sendo de destacar Klein (2002), Diamantopoulos e
Riefler (2007) e, ainda, Lee e Mazodier (2015), sendo que os itens utilizados para esta
abordagem foram adaptados destes autores, tal como € possivel observar na tabela 2.

O modelo de Klein (2002), relativamente a animosidade, € dividido em trés categorias:
animosidade (geral), animosidade de guerra e animosidade econémica. Sendo que também
poderé ser incluida a animosidade “pessoal” (Diamantopoulos & Riefler, 2007). Dado que os
paises utilizados nesta dissertacdo, Portugal, Franga e Suica, ndo t€m historial de conflitos, ndo
iremos abordar a animosidade de guerra na andlise.

Para esta dissertacdo o constructo animosidade foi avaliado com base em trés itens, como se
pode ver na tabela 2. Sendo que no artigo de referéncia se pretendia testar o efeito da
animosidade no efeito de patrocinio.

Também Klein (2002) recorrereu a uma escala Likert de 7 pontos, tal como a que foi utilizada
anteriormente no constructo afinidade, e ird ser utilizada tal como indicado pelos autores, de

forma a que a escada de medicdo se mantenha ao longo de todo o trabalho.
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Tabela 2: Constructo Animosidade

Animosidade

Animosity Item adaptado AVE
France constantly ignores England’s “Portugal ignora, constantemente a posi¢cdo da
positions in international affairs. Suica/Franca nos assuntos internacionais”.
I like French culture (inversed). “Eu gosto da cultura de Portugal”. (Invertido) 0.73

France has too much economic
influence in England.

“Portugal tem demasiada influéncia economica
na Suica/Franca”.

Fonte: Adaptado de Lee & Mazodier (2015).

3.3.3 Etnocentrismo do Consumidor

O etnocentrismo do consumidor foi estudado por Shimp e Sharma (1987), que construiram uma

ferramenta de medicao dnica: a Consumer Ethnocentrism Scale (CETSCALE ou CET).

Recorreu-se a este instrumento para a analise do constructo Etnocentrismo do Consumidor., no

entanto, e de forma a tornar o questionario menos exaustivo para o inquirido, utilizamos uma

versdo mais curta de 5-itens (tabela 3), adaptada de Oberecker e Diamantopoulos (2011), ao

invés da escala original de 17-itens. Segundo os autores o intuito era perceber se o

etnocentrismo do consumidor tinha um impacto menor na inten¢do de compra do consumidor,

quando comparado com a afinidade.

A CETSCALE foi adaptada a relagdo Portugal-Suica e Portugal-Franca, tendo sido utilizada a

escala Likert de concordancia de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente), como €

possivel verificar na tabela abaixo.

32



Efeito pafs de origem: o valor das marcas portuguesas em contexto internacional.

Tabela 3: Constructo Etnocentrismo do Consumidor

Etnocentrismo do Consumidor

Consumer Ethnocentrism Itens adaptados a CR AVE
I always prefer domestic products | “Eu prefiro sempre produtos domésticos ao
over foreign ones. invés de estrangeiros”.
It is not right to purchase foreign | “Ndo é correto comprar produtos estrangeiros
products because this puts porque isso coloca as pessoas da Suica/Franca
(country) people out of job. no desemprego”.
A real (citizenship) should “Um verdadeiro cidaddo Suico/Francés
always buy domestic products. deveria sempre comprar produtos domésticos”.

91 91 .68

We should purchase products
manufactured in (country),
instead of letting other countries
get rich of us.

(Country) people should not buy
foreign products, because this
hurts domestic business and
causes unemployment.

“Nos devemos comprar produtos produzidos
na Suica/Franga em vez de deixar outros
paises enriquecer a nossa custa”.

“Pessoas da Suica/Franca ndo deveriam
comprar produtos estrangeiros, porque isso
afeta o comércio doméstico e causa
desemprego”.

Fonte: Adaptado de Oberecker e Diamantopoulos (2011).

3.3.4 Imagem do Pais de Origem

A escala de Martin e Eroglu (1993) contém trés dimensdes na avaliacdo da imagem do pais:

dimensao politica, dimensdo econdémica e dimensdo tecnoldgica. No entanto, para a andlise do

constructo imagem do pais nesta dissertacio recorreu-se ao modelo de Wang, Lo e Fang (2008)

de 3-itens, por ser mais simples € menos exaustivo, também através da escala Likert de 7 pontos

(Tabela 4).
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Tabela 4: Constructo Imagem do Pais de Origem

Imagem do Pais

Basic country image Itens adaptados o CR AVE
My opinion of (country) is | “A minha opinido sobre Portugal
positive on a general level. é, no geral, positiva”.
(Country) is a well-developed and | “Portugal é um pais bem 816 890. 730

stable country.

(Country) has a great reputation
around the world.

desenvolvido e estdvel”.

“Portugal tem uma otima
reputacdo em todo o mundo”.

Fonte: Adaptado de Wang et al. (2008).

3.3.5 Imagem dos Produtos do

Pais de Origem

Para a andlise da imagem dos produtos de Portugal adotamos a abordagem de Wang et al.

(2008), uma vez que ndo se foca em nenhum produto especifico, tal como pretendemos nesta

dissertacdo, utilizando-se a escala

Likert de 7 pontos.

Na tabela abaixo (tabela 5) € possivel verificar quais os itens originais € como € que 0s mesmos

foram adaptados a lingua portuguesa, bem como as escalas que comprovam a fiabilidade do

constructo, de forma a poder usd-lo como suporte para este estudo. No artigo de (Wang et al.,

2008) estudou-se de que forma a imagem dos produtos do pais interage com a categoria de

produtos.

Tabela 5: Constructo Imagem dos Produtos do Pais de Origem

Imagem dos Produtos de Portugal

Product-country image

Itens adaptados

o CR AVE

Goods and services from (country)
are typically of good quality.

(Country) is known for exporting
better goods and services than other
countries.

Exports from (country) are popular
around the world.

“Os bens e servicos de Portugal sdo

»»

tipicamente de boa qualidade .

“Portugal é conhecido por exportar
melhores bens e servicos, do que
outros paises”.

“Exportacoes de Portugal sd@o
populares em todo o mundo”.

.833

.899  .749

Fonte: Adaptado de Wang et al. (2008).
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3.3.6 Intencao de Compra

Também no constructo intencdo de compra a abordagem de Oberecker e Diamantopoulos
(2011) foi a escolhida, a qual estuda de que forma a intengdo de compra € afetada pelos
diferentes antecedentes do pafs de origem, quer pela imagem do pais de origem e os seus
respetivos produtos, quer pela afinidade, animosidade ou etnocentrismo que os consumidores

tém em relacdo ao mesmo. Utilizou-se a medicao da escala Likert de 7 pontos.

A tabela 6 identifica os itens originais e os itens adaptados.

Tabela 6: Constructo Intencao de Compra

Intencio de Compra

Willingness to buy Item adaptado o CR AVE
It is very likely that I will buy “E muito provdvel que vd comprar
products from (country). produtos de Portugal”.
I will purchase product from “Eu vou comprar produtos
(country) the next time I need portugueses da proxima vez que .87 .89 3
products. precise de produtos”’.
I will definitely try products from | “Definitivamente vou experimentar
(country). produtos de Portugal”.

Fonte: Adaptado de Oberecker e Diamantopoulos (2011).

3.4 Justificacao dos paises de pesquisa

Portugal € a 46° maior economia de exportagdo do mundo (OEC, 2016), sendo que no ano de

2016, Portugal exportou perto de 55 mil milhdes, em ddlares americanos.

A Suica tem cerca de 2 milhdes de emigrantes no seu pais, representando quase % da populagdo,
sendo que 12,8% da populacdo Suica sdo portugueses, o que significa que dentro dos paises
com maior nimero portugueses, a Suica ocupa o 3° lugar, o que equivale a 268,660 pessoas

(Federal Statistical Office, 2016).

As exportacdes realizadas de Portugal para a Suica t€ém vindo a crescer, sendo que em 2017 o
valor das exportacdes portuguesas atingiu cerca de 655 milhdes de délares americanos (Trading
Economics, 2017). Devido a grande comunidade de portugueses neste pais existem intimeras

associacdes como, por exemplo, a Associacdo de Apoio a Comunidade Portuguesa (Didspora
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Lusa, 2018), bem como centros e institutos, com o intuito de prestar auxilio aos portugueses
emigrantes e promover atividades culturais e de associativismo. Existem também missas bem
como aulas em portugués, para os emigrantes e nas escolas publicas para os filhos destes.
Também existem meios de comunicagdo social portugueses como o Jornal Gazeta Luséfona e
alguns radios (Radio Alma Lusa, Nozes e Vozes, entre outros).

Ja em Franca, 10,4% dos emigrantes no pais sao nacionais portugueses (World Atlas, 2017),
sendo que em 2017 a populagdo francesa era de aproximadamente 65 milhdes de pessoas
(Country Meters, 2018), ou seja, mais de 600 mil habitantes teriam nacionalidade portuguesa.
Também em Franca existem meios de comunicacdo social para os portugueses, tais como a
Radio Alfa ou o Luso Jornal, missas em portugués e mesmo aulas, onde a comunidade

portuguesa tem maior dimensao.

O elevado numero de exportacdes portuguesas para a Franga também constitui um fator
importante para este estudo. Em 2017, a Franca foi o segundo maior parceiro de Portugal, com
cerca de 13% no total de exportagdes (Trading Economics, 2017) o que corresponde a cerca de
7.8 mil milhoes de délares (World’s Richest Countries, 2017).

Tanto na Sui¢ca como na Franca existem mercearias e supermercados portugueses onde é
possivel encontrar variados produtos portugueses, desde o bacalhau, aos vinhos, passando
também pelos refrigerantes e queijos. Existindo também pastelarias-padarias portuguesas
nestes territorios, como a Pastelaria Renascer (em Zurique) ou Comme a Lisbonne (em Paris),

pois estes paises pertencem ao mercado da saudade.

Assim sendo, pode supor-se que os residentes da Suica e da Franca estdo constantemente
expostos a cultura portuguesa, aos seus produtos e a sua lingua, o que permite ndo sé6 fazer com
que os portugueses tenham a possibilidade de se sentirem mais proximos da sua terra natal,
como também permite aos residentes nestes paises, de diferentes nacionalidades, ter contacto
com Portugal, embora que ndo diretamente, o que demonstra que este dois paises poderido

assim fornecer uma amostra relevante para a realiza¢do do estudo empirico.

3.5 Justificacao das marcas escolhidas

De forma a que houvesse diversidade entre as marcas escolhidas para inclusdo no estudo
empirico, selecionaram-se as seguintes marcas, pertencentes a diferentes categorias de

produtos:
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e Limiano (queijo), por ser uma bola tdo tipicamente portuguesa e devido a sua presenca
no mercado da saudade, mas também pelo facto de quer a Franca, quer a Suica existirem
bons queijos (mundialmente conhecidos) e tentar perceber se existiria algum
reconhecimento do queijo portugueés;

e Qallo (azeite), pelaimagem do seu logétipo ser o proprio nome da marca, pela qualidade
e variedade do mesmo e pela presenga no estrangeiro;

e (Calém (vinho do Porto), pelo vinho do Porto ser tdo portugués este teria de ser incluido
no estudo, independentemente da marca, no entanto optou-se pela Calém, ndo pelo
nome que ndo tipicamente portugués, podendo confundir os consumidores estrangeiros,
mas pelo uso da caravela como imagem (simbolo portugués ligado aos descobrimentos);

e Parfois (acessorios de moda), pelo nome, facilmente a marca seria associada a Francga,
no entanto, a marca € portuguesa € ja conta com uma forte presenca nos mercados
internacionais, pelo que importa perceber se os consumidores associam a mesma a
Portugal;

e Mateus (vinho Rosé) é um vinho que se destaca quer pelo design da sua garrafa quer
pela qualidade do vinho em si, para além de contar com uma forte presenca
internacional;

e Cavalinho (malas, cintos, calcado) é uma marca de fabrico artesanal reconhecida pela
sua qualidade e pela sua exclusividade de producdo nacional, presente em mais de 300
lojas multimarca em todo o mundo;

e Super Bock (cerveja), presente nos mercados da saudade e em diversos outros mercados
internacionais, contém no seu rétulo o nome de Portugal, € uma marca inovadora e que
tem vindo a ganhar lugar entre as grandes marcas de cerveja estrangeiras (belga, alema,
entre outras);

e Salsa (vestuario e acessOrios), € uma marca que foi incluida pela autora por esta achar
que a marca pouco divulga da sua “origem”, sendo uma marca de vestuario com bastante

potencial, nomeadamente nos “jeans”, onde a qualidade persiste.

3.6 Recolha de dados

A pesquisa online para obten¢do de dados foi a selecionada. Os questiondrios online sdo
benéficos em muitos aspetos, mas quando existem barreiras geogréaficas, como nesta

dissertacdo, € o método ideal.
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No entanto, ndo existem apenas vantagens associadas a esta forma de obtencdo de dados.
Podemos enumerar algumas desvantagens da utilizagcdo deste método tais como a alfabetizacao
informadtica ser limitada entre os respondentes, o facto de existirem diferentes configuracdes de
ecra (telemovel, tablet, computador), ndo existir controlo dos respondentes e a facilidade em
estes decidirem nao responder (Evans & Mathur, 2018). Porém, e avaliando os prds e contras,
consideraram-se que as vantagens seriam superiores, pelo facto de se manter o anonimato dos
respondentes, pela facilidade em controlar a amostra e em importar os dados, poupando tempo
(llieva, Baron, & Healey, 2002) mas também por estes reduzirem e/ou eliminarem os custos,

reduzirem o tempo de implementagdo e eliminarem o papel (Evans & Mathur, 2018).

O questiondrio foi realizado e administrado online através das ferramentas do Qualtrics, sendo
que o seu preenchimento foi totalmente an6nimo e confidencial, onde apenas se questionou a
nacionalidade, idade, género, profissdo e habilitacOes literdrias dos respondentes, para fins
estatisticos. De forma a conseguir obter um elevado nimero de participantes com nacionalidade
ou cidadania suica/francesa, fez-se a divulgacao do inquérito através da rede social Facebook.
O link do questiondrio foi partilhado em diversos grupos dos respetivos paises, no perfil pessoal
da autora (diariamente) e partilhado também através de amigos e familiares da mesma. Para
isso foi necessdrio aderir a variados grupos no Facebook, dialogar com amigos e familiares que
se encontram neste momento no estrangeiro, € também amigos de infancia, pois havia essa
facilidade na divulgacdo bem como facilidade de comunica¢do em ambas as linguas por parte

da autora.

O inquérito foi langado a 22 de maio e encerrado a 3 de julho de 2018. Das respostas recolhidas
no questiondrio, foram apenas consideradas aquelas em que os inquiridos ndo tivessem a
nacionalidade portuguesa. Assim, conseguiu-se obter 191 respostas no total, sendo que destas
25 foram consideradas respostas nulas e 95 foram rejeitadas por serem de respondentes de

nacionalidade portuguesa, ficando-se com uma amostra de 71 respostas vélidas para anélise.

O procedimento para a andlise dos dados comecou pela andlise descritiva dos mesmos. Seguiu-
se uma andlise da normalidade, através do teste de Kolmogorov-Smirnov, que permitiu concluir
que os dados da amostra ndo seguem uma distribuicdo normal, sendo recomendado o uso de
testes ndo-paramétricos. Consequentemente realizou-se o teste de correlagdo de Spearman para
medir a relacdo entre as varidveis e, ainda, regressdo linear, usando a abordagem nao-
paramétrica, bootstrapping com 5.000 amostras, para testar o modelo proposto (Hair, Black,

Babin, & Anderson, 2014).
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CAPITULO IV — ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo analisados os dados recolhidos através do questiondrio online. Com isto
pretende-se retirar conclusdes, responder ao nosso propdsito e objetivos de pesquisa, que

passam por testar as hipdteses apresentadas anteriormente.

Para tratamento dos dados recolhidos utilizou-se o programa de software IBM SPSS Statistics
— vers@o 25. Primeiramente fez-se uma caracterizagdo da amostra seguida de uma andlise
descritiva dos dados; realizou-se o teste de Kolmogorov-Smirnov para avaliar a normalidade
dos dados e decidir quais os testes estatisticos a implementar. Relativamente as escalas, avaliou-
se a sua consisténcia interna, através do alfa de cronbach. Para aprovar a jun¢ao dos dois grupos
(franca e suica), recorreu-se ao teste de Mann-Whitney. Por fim, realizaram-se testes de
correlagdes Spearman e regressoes lineares com bootstrapping com o intuito de testar as

hipéteses e o respetivo modelo.

4.1 Caracterizacao da amostra

Através do questiondrio (online) foi possivel recolher 71 respostas validas (35 do questiondrio
da Suica e 36 do questiondrio da Franca), sendo esta a amostra que serd usada para os testes

estatisticos desta dissertacao.

4.1.1 Caracteristicas sociodemograficas

A tabela 7 sintetiza as caracteristicas sociodemograficas obtidas através da amostra recolhida
no questionario. Em relagdo ao género, a amostra é composta maioritariamente por pessoas do
sexo feminino, tendo sido apuradas um total de 43 mulheres (61%) e 26 respondentes do sexo

masculino (37%), sendo 2% de outro.

A idade da amostra € compreendida entre os 17 e 58 anos, sendo que a média se situa na faixa
dos 30 anos. Apenas 9.9% da amostra tem idade superior a 40 anos, o que sugere que oS

respondentes sdo na sua maioria adultos, ainda que com idade jovem.

Quanto as habilitacdes literdrias é possivel concluir que os respondentes sdo, na sua maioria,
formados. Sendo que 18 individuos (25%) afirmam ter o ensino secundario, 34 (48%) afirma
ter um curso superior e 17 (24%) afirmam ter outro tipo de habilitagdes literdrias, sendo que

apenas 2 (3%) tém o ensino médio.
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A maioria dos respondentes tem uma vida profissional ativa e remunerada. Sendo que apenas
11 respondentes (16%) afirmam ser estudantes. A profissdo de professor foi a terceira mais

representada neste estudo, com um total de 7 (10%) inquiridos.

Tabela 7: Caracteristicas sociodemograficas da populacao da amostra

Caracteristicas Sociodemograficas

N % Minimo Maximo Média D.P.

Feminino 43 61%
Género Masculino 26 37%
Outro 2 2%
Idade - 71 100% 17 58 30 8,369
Ensino Médio 2 3%
Ensino
18 25%

Habilitac6es literarias | Secunddrio

Ensino Superior 34 48%

Outro 17 24%
Estudante 11 16%
Professor 7 10%
Profissdo Secretdrio 5 7%
Empresdrio 3 4%
Outro 45 63%

Fonte: autoria propria.

4.1.2 Nacionalidade dos respondentes

Em relacdo a nacionalidade dos respondentes estes sdo maioritariamente suicos e franceses
(Tabela 8), enquadrando-se nas nacionalidades pretendidas para este estudo. Dos inquiridos, 18
pessoas (25,4%) afirmam ter dupla nacionalidade (sendo sempre uma delas, suica ou francesa,
associada), 24 afirmam ter nacionalidade Suica (33,8%) e 17 nacionalidade Francesa (23,9%).

Assim, e como é possivel observar na tabela abaixo, foram obtidas no total 6 nacionalidades.
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Tabela 8: Nacionalidade da populacao da amostra

Nacionalidade Frequéncia Percentagem
Suico 24 33,8%
Francés 17 23,9%
Alemdo 7 9,9%
Italiano 3 4,2%
Luxemburgués 1 1,4%
Iraquiano 1 1,4%
Dupla 18 25,4%

Fonte: autoria propria.

Sobre Portugal, enquanto pais, uma grande parte dos respondentes do questiondrio afirmam ja
terem estado em territorio portugués, e como tal, estes certamente ja estiveram em contacto nao
s0 com a cultura portuguesa, mas certamente também com produtos ou marcas nacionais.
Assim, 40 dos individuos (56,3%) afirmam j4 ter visitado Portugal, sendo que apenas 1 (1,4%)
afirma ndo ter gostado da experiéncia. Dos 31 respondentes (43,7%) que ainda ndo visitaram o

pais, apenas 2 (2,8%) afirmam nao ter curiosidade em fazé-lo.

4.1.3 Marcas mais conhecidas

Em 71 participantes do questionério, 31 (43,7%) declaram ndo conhecer nenhuma marca
portuguesa (Grafico 2). Se a notoriedade das marcas for alta, entre os consumidores, isso
significa, em principio, que a marca € familiar e que tem reputagdo. Existem estudos que
demonstram que os consumidores que reconhecem uma marca, estdo mais propensos a comprar
essa marca porque os produtos familiares sdo normalmente preferenciais quando comparados
com o0s que sao menos conhecidos (Hoyer, 1990; Macdonald e Sharp, 2000) pois j4 existe uma

certa ligacdo ou confiancga depositada na marca.

No gréfico 1 evidencia-se os resultados, demonstrando que a marca mais reconhecida € a Calém
— Vinho do Porto (72%), dado que ndo surpreende, pois, o Vinho do Porto para além de ser
“exclusivamente portugués”, tem no seu nome comum uma cidade portuguesa. A marca menos
reconhecida foi a Salsa. Esta marca foi introduzida propositadamente como representante do
sector vestudrio portugués, mas com pouca divulgacdo de “portugués”, dai a percentagem

reduzida (16,90%) podera estar associada a essa lacuna no marketing da empresa.
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Outras duas marcas que se podem realcar, pelos resultados obtidos na sua notoriedade, sdo a
Gallo (57,70%) e a Parfois (45%). O azeite Gallo para além de pertencer a uma categoria de
produtos tdo associada a Portugal, tem também no seu logétipo referencia ao seu pais de origem,
dai poder haver a associacio positiva, feita por parte dos respondentes estrangeiros, a Portugal.
Enquanto que a Parfois, apesar do nome associado a um dos paises em estudo (Francga),
surpreendeu pela associacdo feita com Portugal superar, por exemplo, a marca Super Bock
(42%). A percentagem obtida para esta marca igualou a da marca Desigual, também com 42%,
havendo aqui uma falsa notoriedade que poderd ser explicada pelo nome da marca soar a
portugués. O facto de os consumidores errarem na classificagdo da marca-pafs, influéncia tanto

a inten¢do de compra bem como os julgamentos em relagdo a marca (Cakici & Shukla, 2017).

80%
72%

70%
60% 57,70%

50% 45% 45%
42% 42%
38%

40%

30% 23,90%

20% 16,90%

10% I 5,60%
o% —

Calém Gallo Cavalinho Parfois  Super Desigual Mateus Limiano Salsa Fossil
Bock

B % de individuos que consideram a marca portuguesa

Fonte: autoria prépria.

Figura 2 - Marcas abordadas no questionario (grafico).

4.2 Analise descritiva

Na andlise descritiva serdo feitos testes as amostras recolhidas, de forma a apurar a normalidade

e a fiabilidade da amostra recolhida.
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4.2.1 Teste de Normalidade

O teste de Kolmogorov-Smirnov foi usado para testar a normalidade das varidveis em estudo.
Este teste compara os scores da amostra a um conjunto de scores normalmente distribuidos,
com a mesma média e desvio padrdo. Se o teste ndo for significativo (p>0,05), isso significa
que a distribuicdo da amostra ndo € significativamente diferente de uma distribuicdo normal,
ou seja, provavelmente trata-se de uma amostra normal. Se, por outro lado, o teste for

significativo (p<0,05), entdo a distribuicao ndo € normal (Field, 2008).

Pelos valores obtidos (tabela 9) podemos considerar que o constructo intencdo de compra € o
tnico que segue uma distribuicdo normal, pois tem um nivel de significancia superior a 0,05.
Assim sendo, os dados seguem uma distribui¢do nao normal, justificando-se assim o uso da
estatistica ndo paramétrica, em particular o coeficiente de correlacdo de Spearman, e o

Bootstrapping na anélise de regressao.

Tabela 9: Teste de Normalidade

Constructo Estatistica  Significancia
Afinidade 138 .002%*
Animosidade 118 .019%*
Etnocentrismo do Consumidor 123 O011%*
Imagem de Portugal 181 .000*
Imagem dos Produtos de Portugal 119 .018%*
Intencdo de Compra .097 A73%*
Fonte: autoria propria. *p < .05

4.2.2 Fiabilidade dos constructos do modelo

De forma a testar a fiabilidade da escala recorreu-se ao Alfa de Cronbach, como medidor da
consisténcia interna. Assim, segundo Hair et al. (2014) o valor de alfa cronbach deve ser
superior a .70 para poder ser considerado um indicador aceitdvel. Pestana & Gageiro (2008)
apresentam uma avaliacdo para diferentes graus de aceitacdo do alfa de cronbach e respetiva

consisténcia interna (tabela 10).
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Tabela 10: Valores de aceitaciao do alfa de cronbach.

Alfa de Cronbach | Consisténcia Interna
Inferior a 0,6 Inadmissivel
Entre 0,6 € 0,7 Fraca
Entre 0,7 € 0,8 Razoavel
Entre 0,8 € 0,9 Boa
Superior a 0,9 Muito boa

Fonte: Pestana & Gageiro (2008).

Seguindo as orientacdes de Hair et al. (2014) e Pestana & Gageiro (2008), concluimos pela
leitura da tabela 11, com excec¢do do constructo animosidade, todos os outros constructos em
andlise tém valores aceitdveis para o alfa de cronbach. Assim, o constructo afinidade tem 4
itens (a=.902), o constructo etnocentrismo do consumidor 5 itens (=.858), o construto imagem
do pais tem 3 itens (o= .806), tal como o constructo imagem dos produtos de Portugal (a=.719)
e intencao de compra (a=.836 ).

A escala para o constructo animosidade foi retirado da literatura. A escala original apresenta o
segundo item (“Eu gosto da cultura de Portugal’’) como positivo e favoravel ao pais estrangeiro,
pelo que na codificacdo se teve o cuidado de proceder a sua reversdo. Apesar de baseado na
literatura, verificamos que a consisténcia interna da escala € muito baixa, apresentando um alfa
de cronbach de .008. Um possivel motivo para explicar esta ocorréncia pode estar relacionado
com o facto de os itens do construto estarem mais relacionadas com diferentes assuntos
politicos e econémicos, e, no caso de Portugal, este ndo estar associado a nenhum facto
marcante neste campo, pois os respondestes apresentam uma maior proximidade com a
neutralidade nessas questdes. Outro possivel contributo para a incoeréncia de resultados
prende-se com a orientagdo positiva do item 2 que pode ter suscitado alguma incompreensao
por parte dos respondentes. Adicionalmente, a posterior reversdo pode produzir estruturas
fatoriais inesperadas e baixos niveis de consisténcia interna (Swain, Weathers and Niedrich,
2008). Apesar do baixo resultado obtido, tentaram-se fazer diversas combinacgdes dos itens,

sendo que apenas um item apresentou valores relevantes para a correlagdo e regressao (item 2).
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Tabela 11: Fiabilidade dos Constructos e médias agregadas

Constructos a Média D.
P.
Afinidade 902 5,52 1,51
Eu gosto de Portugal. - 5,96 1,29
Considero os habitantes de Portugal simpdticos. - 6,03 1,24
Sinto uma ligagcdo com Portugal. - 5,08 1,82
Portugal inspira-me. - 5,03 1,72
Animosidade 008 4,28 1,27
Portugal ignora, constantemente, a posi¢do da Suica/Franga nos assuntos | - 3,61 1,01
internacionais.
Eu gosto da cultura de Portugal. - 2,24 1,39
Portugal tem demasiada influéncia econémica na Sui¢a/Francga. - 3,48 1,42
Etnocentrismo do Consumidor 858 3,72 1,80
Eu prefiro sempre produtos domésticos ao invés de produtos estrangeiros. - 4,99 1,71
Nio € correto comprar produtos estrangeiros porque isso coloca as pessoas da | - 341 1,86
Suica/Franca no desemprego.
Um verdadeiro cidadao suico/francés deveria sempre comprar produtos domésticos. | - 3,41 1,96
N6s devemos comprar produtos produzidos na Suica/Franga em vez de deixar outros | - 3,49 1,79
paises enriquecer a nossa custa.
Pessoas da Suica/Franga ndo deveriam comprar produtos estrangeiros, porque isso | - 3,28 1,75
afeta o comércio doméstico e causa desemprego.
Imagem de Portugal 806 5,34 1,24
A minha opinido sobre Portugal €, no geral, positiva. - 5,90 1,34
Portugal é um pais bem desenvolvido e estavel. - 4,92 1,16
Portugal tem uma 6tima reputagdo em todo o mundo. - 5,20 1,25
Imagem dos Produtos de Portugal 719 4,59 1,19
Os bens e servicos de Portugal sdo tipicamente de boa qualidade. - 5,20 1,21
Portugal é conhecido por exportar melhores produtos/servigos, do que outros paises. | - 4,25 1,14
Exportagdes de Portugal sdo populares me todo o mundo. - 4,32 1,24
Intencao de Compra 836 4,79 1,58
E muito provével que eu venha a comprar produtos de Portugal. - 5,06 1,63
Quando precisar de comprar produtos vou comprar produtos portugueses. - 3,86 1,62
Definitivamente vou experimentar produtos portugueses. - 5,45 1,50

Fonte: autoria propria.
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A tabela 11 indica-nos a média e o desvio padrdo de cada item do constructo, bem como os
valores agregados para o constructo e o alfa de crombach (o). Para efeitos estatisticos
utilizaram-se indices compostos (média das médias dos constructos), de forma a facilitar a
andlise e interpretacdo dos dados.

Desta forma, e excetuando o constructo animosidade, todos os outros constructos em analise
tém valores aceitdveis para o alfa de cronbach. Assim, o constructo afinidade contém 4 itens
(a0 =.902), o constructo etnocentrismo do consumidor 5 itens (a = .858), o constructo imagem
do pafs contem 3 itens (a = .806), tal como o constructo imagem dos produtos de Portugal (a =

.719) e intengdo de compra (a = .836).

Mediante os resultados apresentados na tabela 11, é possivel concluir que, em média, os
inquiridos demonstram concordar com os itens dos construtos: afinidade (5,52), imagem do
pais de origem (5,34), imagem dos produtos do pais de origem (4,59) e intencdo de compra
(4,79), o que significa que, a partida, e s6 através da média obtida, € possivel dizer que existe
uma avaliacdo positiva dos construtos que se influenciam positivamente no nosso modelo.
Enquanto que a animosidade (4,28) e o etnocentrismo do consumidor (3,72) apresentam valores
proximo a zona neutra, pelo que os respondentes afirmam, em média, ndo concordar nem
discordar com as afirmacdes. O etnocentrismo do consumidor foi o constructo que obteve um
maior desvio-padrdo: 1,80, o que significa que houve aqui uma maior dispersao nas respostas

dadas, quando comparadas com os itens dos outros construtos.

4.2.3 Teste de diferengas

O teste Mann-Whitney é usado para comparar se dois grupos, que contém pessoas diferentes,
sdo iguais ou ndo. Este teste classifica todos os dados e compara a soma das classificacoes de
cada grupo para determinar se os grupos sao iguais. Existem dois teses U de Mann-Whitney. Se
a distribuicao das pontuagdes para ambos os grupos tiver a mesma forma, as medianas podem
ser comparadas. Se ndo, usa-se o teste padrao que compara a média das classificacoes (Field,
2008).

A leitura da tabela 12, que reporta os resultados do teste de Mann-Whitney U, permite constatar
que em todos os constructos ndo existem diferencgas estatisticamente significativas, entre os
respondentes da Suica e da Franca, uma vez que o nivel de significAncia em todos eles € superior

a .05.
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Tabela 12: Resumo de teste de hipotese de Mann-Whitney U

Hipoétese nula

Teste

Sig.

Decisao

A distribui¢ao da média do constructo Afinidade é

a mesma entre as categorias do questionario.

A distribui¢do da média do constructo
Animosidade é a mesma entre as categorias do

questiondrio.

A distribui¢do da média do constructo
Etnocentrismo do Consumidor é a mesma entre as

categorias do questiondrio.

A distribui¢do da média do constructo Imagem do
Pais de Origem é a mesma entre as categorias do

questiondrio.

A distribui¢do da média do constructo Imagem
dos Produtos do Pais de Origem € a mesma entre

as categorias do questiondrio.

A distribui¢do da média do constructo Intengdo
de Compra é a mesma entre as categorias do

questiondrio.

Teste U de Mann-
Whitney de amostras

independentes

,102

,131

,895

472

,345

144

Reter
hipétese

nula.

Fonte: autoria propria.

4.2.4 Correlacao Spearman

A correlagdo € utilizada para medir a for¢ca de associacdo entre duas varidveis, sendo que os

valores se situam ente -1 e 1. Para este estudo foram tidas em consideragdo a correlagcdo de

Spearman, que é uma medida estatistica nao paramétrica que mede a forca de uma relacao

monotonic entre um par de dados. (Pallant, 2011). Na tabela 13 € possivel observar os valores

obtidos para o teste de correlacdo de Spearman.
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Tabela 13: Teste de Correlacio de Spearman

Correlacio Spearman (rs) (A) (B) (©) (D) (E) (F)
(A) Afinidade 1
(B) Animosidade (item 2) -.902%* 1
(C) Etnocentrismo do consumidor -.073 .004 1
(D) Imagem de Portugal JJ35%% L 732%% 034 1
(E) Imagem dos produtos portugueses .620%*  -559%*%  -077  .489%* 1
(F) Intencdo de Compra J723%% - 683%F  -.026  .552%*  635%* 1

**, Correlagdo € significativa ao nivel 0.01. *. Correlagao € significativa ao nivel 0.05.
Fonte: autoria prépria.

Segundo a matriz das correlagdes, a correlagdo mais forte ¢ entre as variaveis “afinidade” e
“animosidade” (correlagdo negativa forte), o que significa que quanto maior for a afinidade,

menos sera a animosidade.

Pelos dados obtidos, o etnocentrismo do consumidor (C) ndo se relaciona significativamente
com nenhum outro constructo (sombreado). A animosidade (B) correlaciona-se negativamente
e significativamente com todos os constructos, tal como € possivel observar na correlacdo deste
com a afinidade (rs = -.902, p < .01), algo que ja seria de esperar, uma vez que sdo varidveis

inversas (mas ndo opostas), tal como defendido na literatura de (Oberecker et al., 2008).

Também a afinidade (A) estabelece uma correlacdo bastante forte, quer com a percecdo da
imagem de Portugal (rs = .735, p < .01), quer com a imagem dos produtos portugueses (rs =
.620, p < .01) ou com a intenc¢do de compra (rs = .723, p < .01), o que pode justificar a falta de
existéncia de relacdo do etnocentrismo do consumidor com os restantes varidveis, pois segundo
(Papadopoulos et al., 2017) se existir afinidade com o pais de origem, o etnocentrismo do

consumidor ndo influencia o comportamento de compra.

4.3 Teste de Hipoteses

Para testar as hipéteses recorreu-se a regressao linear com bootstrapping, pretendendo assim

obter suportar as hipéteses que fundamentem o modelo apresentado pela autora.
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4.3.1 Regressao Linear Bootstrapping

Para testar o modelo foi realizada uma regressdo com bootstrapping, uma vez que a amostra
obtida durante a recolha de dados ndo foi de grande dimensdo e por se tratar de uma amostra
ndo-paramétrica. Para Hair et al. (2014), o bootstrapping é uma abordagem para validar um
modelo, desenhando um grande nimero de subamostras (neste caso, 5000) e estimando
modelos para cada subamostra. Assim, todas as estimativas das amostras sdo entdo combinadas

de forma a obter a melhor estimativa dos coeficientes e a sua variabilidade.

Os resultados nas tabelas representam um intervalo de confianca de 95% e o método de célculo

do intervalo de confianca utilizado foi Bias Corrected and accelerated (BCa), por ser mais

correto (Field, 2008).

De forma a entender os valores representados nas tabelas que se seguem, € 0 que 0s mesmos
significam em termos de estatistica, foi feita uma descricdo sucinta dos mesmos para facilitar a
interpretacdo dos dados. Para isso, recorreu-se as recomendacdes de Hair et al. (2014) e Field

(2008):

e O B permite uma comparagido direta entre coeficientes, relativo a varidvel

dependente.

e O erro padrdo (SE) denota o intervalo esperado do coeficiente em varias amostras
de dados. E 1til em testes estatisticos de significancia, de forma a apurar se o

coeficiente € diferente de zero.

e O p-value é a probabilidade de ter o modelo em que a hipétese nula seja verdadeira,

ou seja, serve para determinar quao bem o modelo se encaixa nos dados.

e O F da ANOVA serve para determinar se as médias de um grupo sdo iguais ou

diferentes, mostrando se um grupo de varidveis € significante ou ndo.

e O R?(coeficiente de determinagéo) é a medida de propor¢do da variancia da varidvel
dependente sobre a sua média, sendo que € explicada pelas varidveis independentes.

Quanto maior for o valor deste, maior o poder explicativo da equacdo da regressao.

e O VIF (fator de inflagdo da variancia) mede o impacto da colinearidade entre as
varidveis independentes num modelo de regressdo. O VIF estd diretamente
relacionado com o valor da tolerancia (VIF=1/Tol). Valores de VIF elevados
sugerem valores elevados de multicolinearidade entre as varidveis independentes. O

limite sugerido para o VIF é de 10, a que corresponde um valor de tolerancia de .10.
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No entanto, especialmente quando a amostra é pequena, pode-se ser mais restritivo,
pois os erros padrdo aumentam devido a multicolinearidade, o que significa que com
um valor de VIF de 10, a tolerancia iria corresponder a erros padrao inflacionados
mais de trés vezes, do que aquelas que seria sem multicolinearidade. Valores
inferiores aos limites sugeridos (VIF de 3 a 5) podem resultar em problemas de
interpretacdo ou estimativa, particularmente quando as relacdes com a varidvel

dependente sao mais fracas.

o A Tolerdncia é a medida usada para aferir a colinearidade e multicolinearidade. A
tolerancia obtém-se subtraindo 1 ao valor do coeficiente de determinagdo (1- R?) o
qual é usado como medida de previsdo da varidvel dependente pelas varidveis
independentes numa regressio (1- R?). A medida que o valor da tolerincia diminui,
a varidvel dependente ¢ mais altamente previsivel através das outras varidveis

independentes. Valores muito baixos de tolerancia denotam alta colinearidade. Um

limite de corte comum € um valor de tolerdncia de 0,10.

e O Durbin-Watson testa diversas correlagdes entre os erros, ou seja, se os residuos
estdo correlacionados. Os valores podem variar entre 0 e 4, sendo que o valor
intermédio (2) significa que ndo existe correlacdo entre os residuos. Também entre
estes, um valor superior a 2 indica uma correlacdo negativa, e abaixo de 2 uma

correlagdo positiva.

O modelo através de regressdo linear com bootstrapping permitiu calcular as diferentes
varidveis estatisticas que nos indicam a decisdo de suportar ou nao as nove hipéteses levantadas

anteriormente, bem como testar o funcionamento do modelo definido.

Afinidade, animosidade e etnocentrismo do consumidor influenciam a imagem do COO

No capitulo II analisaram-se a definicdo e importancia da imagem do pais de origem e a
influéncia que a afinidade, animosidade e etnocentrismo do consumidor t€ém na construcao

(emocional) da mesma. As hipdteses levantadas para esse efeito foram as seguintes:
H1: A afinidade estd relacionada com a percecao da imagem do pais de origem.

H3: A animosidade estd inversamente relacionada com a percecdo da imagem do pais de

origem.
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HS5: O etnocentrismo do consumidor estd inversamente relacionado com a perce¢do da

imagem do pais de origem.

Os resultados da regressdo linear com bootstrapping indicam que a afinidade, a animosidade e
o etnocentrismo do consumidor explicam a variincia na percecdo da imagem de Portugal, R* =
667, F (3,67)=44,787, p < .001, 95% IC [1.803, 6.792] (tabela 14). Sendo que a afinidade o
faz de uma forma positiva (f =.303 = 2,198, p <.031) e a animosidade de uma forma negativa
(B =-.338, t =-2,520, p < .014) avancando assim a perce¢io de imagem do pais de origem. E
desta forma possivel suportar as hipéteses 1 (H1) e 3 (H3), ao contrério da hipétese 5 (HS) que
pelos valores obtidos ndo € suportada, o que significa que o etnocentrismo do consumidor nao

se relaciona inversamente com a perce¢ao da imagem do pais de origem.

O valor de Durbin-Watson situa-se perto de 2, pelo que ndo existe correlagdo entre os residuos,
o que é um bom indicador. O valor de fator de inflacdo da variancia (VIF) situa-se abaixo de 4
e a tolerancia entre .159 e .970 (média=.565), pelo que se conclui a ndo existéncia de

multicolinearidade significativa entre as varidveis independentes.

Tabela 14: A influéncia do constructo afinidade, animosidade e etnocentrismo do

consumidor na imagem do pais de origem

Variaveis B SE p value 95% CI- B Decisao
Constante 4.331 1.326 .000 [1.803, 6.792]
Afinidade>COO 0.303 0.164 .031 [-0.018, 0,647] HI1-Suportada
Animosidade (item 2)>COO | -0.338 0.182 .014 [-0.704, 0.044] H3-Suportada
H5-
Etnocentrismo—=>COO 0.024 0.050 .648 [-0.080, 0.119]
NaoSuportada

N=71; Bootstrapping with 5,000 samples; Confidence Interval — Bias-corrected and accelerated (Bca); p<
.001. F(3, 67) = 44.787 p<.001; R?>=.667; VIF =1.031 6.291; Tolerance = .159<%>.970; Durbin Watson
1.767.

Fonte: autoria propria.
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Afinidade, animosidade e etnocentrismo do consumidor influenciam a imagem dos

produtos do COO

Na revisdo de literatura analisamos a importancia da imagem dos produtos do pais de origem e
como esta € influenciada, tanto pela afinidade como pela animosidade e etnocentrismo do
consumidor. A tabela 15 permite observar os valores obtidos através da regressdo linear com

bootstrapping, de forma a suportar (ou nao) as hipéteses formuladas anteriormente.
H2: A afinidade estd relacionada com a imagem dos produtos do pais de origem.

H4: A animosidade estd inversamente relacionada com a imagem dos produtos do pais de

origem.

H6: O etnocentrismo do consumidor estd inversamente relacionado com a imagem dos

produtos do pais de origem.

Segundo (Oberecker et al., 2008) uma atitude positiva face a um pais, tem também efeitos

positivos no comportamento do consumidor face aos seus produtos.

Tabela 15: A influéncia do constructo afinidade, animosidade e etnocentrismo do
consumidor na imagem dos produtos do pais de origem.

Variaveis B SE p value 95% CI- S Decisao
Constante 1.279 1357 .357 [-1.357, 4.527]
Afinidade-> COP 0.530 0.161 .002 [0.236, 0.781] H2 - Suportada
Animosidade (item 2) - H4 - Nao
0.080 0.141 571 [-0.176, 0.302]

COP Suportada

H6 - Nao
Etnocentrismo—>COP 0.056 0.079  .490 [-0.097,0.186]

Suportada

N=71; Bootstrapping with 5,000 samples; Confidence Interval — Bias-corrected and accelerated (Bca); p<
.001. F(3, 67) = 16.301 p<.001; R?>=.442; VIF =1.031<>6.291; Tolerance = .159 <>.970; Durbin Watson
1.977.

Fonte: autoria propria.

Pelos dados obtidos possivel constatar que a variancia da imagem dos produtos portugueses,
também podem ser explicados através da afinidade, animosidade e etnocentrismo do
consumidor, R* = .442, F (3, 70) = 16,301, p < .001, 95% IC [-1.357, 4.527]. Mas neste caso,

apenas a afinidade (f = .530, ¢ = 3,223, p < .002) prevé de forma positiva, a imagem dos
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produtos portugueses, na 6tica do consumidor. A animosidade e o etnocentrismo do consumidor
nao podem, neste caso, ser considerados previsores da imagem dos produtos do pais de origem,
uma vez que a Hipdtese 4 e 6 nao foram suportadas. Este facto (em relagdo a H4) vai de encontro
a Klein (2002) que defende ndo existir relacdo entre a varidvel animosidade e imagem dos

produtos do pais de origem.

O valor de Durbin-Watson situa-se perto de 2 (1.977), pelo que ndo existe correlacio entre os
residuos o que é um bom indicador. Os valores obtidos para a tolerancia como para o VIF
concluir a ndo existéncia de multicolinearidade significativa entre as varidveis independentes.
A hipétese 2 (H2) € suportada, o que vai de encontro a afirmac¢do de Oberecker et al. (2008),
mencionada anteriormente, que permite nao suportar a hipétese 6 (H6). Também a hipdtese 4

(H4) ndo apresenta valores que permitam o seu suporte.

Pais de origem influencia a imagem dos produtos do pais de origem

Foi necessdrio apurar a relacdo existente entre a imagem do pais de origem e a imagem dos

produtos desse pais, levantando assim a seguinte hipotese:

H7: A percecdo da imagem do pais de origem esté relacionada com a imagem dos produtos

desse pais.

Na tabela 16 constam os valores estatisticos obtidos através da regressdo linear com
bootstrapping, permitindo assim constatar se a hipdtese levantada para este efeito é ou nao

suportada.

Tabela 16: A influéncia do pais de origem na imagem dos produtos do pais de origem

Variaveis B SE p value 95% CI- B Decisao
Constante 2.425 0.535 .000 [1.413,3.588]
COO-> COP 0.530 0.161 .000 [0.426, 0.821] H7 - Suportada

N=71; Bootstrapping with 5,000 samples; Confidence Interval — Bias-corrected and accelerated (Bca); p<.001.
F(1, 69) = 33.768 p<.001; R?=.329; VIF =1.000; Tolerance = 1.000; Durbin Watson 1.600.

Fonte: autoria propria.
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A percecdo da imagem de Portugal prevé significativamente a imagem dos produtos
portugueses, f=.530,1=5,811, p <.000, 95% IC [1.413, 3.588], e também explica a propor¢ao
significativa na varidncia da mesma (R*=.329, F(1,69)=33,768, p < .000). O valor de Durbin-
Watson encontra-se perto de 2, o que ¢ um bom indicador (ndo existe correlacdo entre os

residuos).

Este resultado suporta assim a Hipétese 7 (H7), o que vai de encontro ao estudo de Bilkey e
Nes (1982), onde estes defendem que a imagem dos produtos do pais de origem esté relacionada
com a imagem do pais. Pelo que se pode concluir que é necessdrio que seja feita uma boa

divulgacdo da imagem do pais no estrangeiro.

A imagem do pais de origem e a imagem dos respetivos produtos influenciam a intencao

de compra

Por ultimo, a tabela 17 sintetiza os valores obtidos para a regressdo linear com bootstrapping
em relacdo a influéncia da imagem do pais de origem e dos seus respetivos produtos, na
intencdo de compra. Tal como foi possivel analisar, a intencao de compra pode ser afetada pela

imagem sobre o produto como pela imagem do pais de origem (Roth & Diamantopoulos, 2009).

Tabela 17: A influéncia da imagem do pais de origem e dos respetivos produtos na
intencao de compra.

Variaveis B SE  pvalue 95% CI1" Decisao
Constante -0.946 0547 .078 [-2.043, 0.235]
COO~-> Intengdo compra 0.561 0.164 ,001 [0.233, 0.855] HS - Suportada
COP~> Inten¢do de compra 0.597  0.166 .000 [0.252, 0.964] HO - Suportada

N=71; Bootstrapping with 5,000 samples; Confidence Interval — Bias-corrected and accelerated (Bca); p< .00
F(2, 68) =44.302 p<.001; R?>=.566; VIF =1.489; Tolerance = .671; Durbin Watson 1.624.

Fonte: autoria prépria.

Pelos dados recolhidos e testados, a percecao da imagem de Portugal e a imagem dos produtos
portugueses explica a inten¢do de compra, sendo que esta € mais influenciada pela imagem dos
produtos do que pela imagem do pais (Bcop 0.597 € Bcoo 0.561, respetivamente), R? = .566, F
(2, 68) =44,302, p < .001, 95% IC [-2.043, 0.235], e tanto a imagem do pais em si (f = .561, ¢
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= 4,436, p < .001) como a imagem dos produtos portugueses (f = .597, t = 4,260, p < .000)
anteve a intenc¢do de compra por parte dos consumidores. Suporta-se assim a hipétese 8 (HS) e
a hipétese 9 (H9). O valor de Durbin-Watson (1.624) é um bom indicador pois ndo existe
correlagdo entre os residuos. Também o valor de VIF (1.489) e da tolerancia (.671) s@o bons
indicadores, pois permitem confirmar a ndo existéncia de multicolinearidade significativa entre

as variaveis independentes.

Pelos resultados obtidos no estudo efetuado, € possivel concluir que a afinidade influencia de
forma positiva tanto a imagem do pais como os produtos oriundos do mesmo. Em contrapartida,
o etnocentrismo ndao demonstrou influenciar significativamente nenhum dos dois, sendo que a
animosidade demonstrou influéncia negativa no constructo imagem do pais de origem. Quanto
a influéncia exercida sobre a imagem dos produtos, por parte do pais de origem, esta

demonstrou ser positiva, bem como a influéncia de estes dois sobre a intencdo de compra.

Em suma, os resultados das hipéteses testadas revelaram a relagdo conceptual entre as varidveis,
tal como € possivel observar abaixo (figura 4) que sintetiza o que foi dito anteriormente, com

os valores obtidos através dos calculos estatisticos em SPSS.

A = 667
Percecio da
imagem de
Afimdade Poﬁugal
A = BBh
Ammosidade B=530 Intencio de
Compra
=329
Etnocentrismo do Imagem dos
Consumidor produtos de
Portugal

Fonte: Autoria prépria.

Figura 3 - Modelo de analise.

Finalizando o capitulo sobre a andlise dos resultados, iremos no préximo capitulo fazer a

apresentacao e discussdo das principais ideias debatidas ao longo deste trabalho, bem como as
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conclusdes que podem ser retiradas do mesmo. De forma a uma possivel continuacdo de
investigacdo nesta tematica, serdo ainda feitas reflexdes sobre as limitacdes que foram travadas

a este estudo e as sugestdes de possiveis pesquisas futuras.
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CAPITULO V — CONCLUSAO

Este capitulo pretende sumarizar os principais resultados do estudo, mencionando os aspetos

mais importantes que importam a salientar desta tematica e do estudo empirico realizado.

5.1 Discussao de resultados

Os estudos mostram que a origem dos produtos € algo importante na avaliacdo dos mesmos por
parte dos consumidores. Este resultado esti em consonancia com diversos estudos que
defendem a existéncia do “efeito pais de origem” no comportamento e avaliacdo do
consumidor, relativamente ao produto (Bilkey & Nes, 1982; Oberecker et al., 2008; Balabanis
& Diamantopoulos, 2011).

As questdes de trabalho desta dissertacdo pretendiam perceber se, numa primeira fase, existe
algum efeito COO das marcas e produtos portugueses, quando estes sdo avaliados num pais
estrangeiro por residentes que estdo expostos a uma grande comunidade e marcas, portugueses.
Depois, compreender de que forma as varidveis presentes se relacionam com a imagem de
Portugal e dos produtos portugueses, na visao do consumidor estrangeiro, remetendo assim para

a eventual intencdo de compra pelos mesmos.

Os resultados obtidos demonstram a existéncia do efeito pais de origem em relag@o aos produtos
e portuguesas, sendo que esta imagem € influenciada por diferentes fatores relacionados com o
COO, tais como: a afinidade pelo pais, a animosidade face ao pais, o etnocentrismo do
consumidor, e a imagem do pais. Este estudo confirmou vérios estudos realizados nesta érea,
embora ndo tenha sido possivel suportar na totalidade o modelo de investigacdo desenvolvido.
Trés das nove hipdteses ndo foram confirmadas, sendo elas: a relacdo entre a animosidade e a
imagem dos produtos do pais de origem (H4), a relacdo entre o etnocentrismo do consumidor
e aimagem do pais de origem (H5) e a relacdo entre o etnocentrismo do consumidor e a imagem
dos produtos do pais de origem (H6). Este resultado € curioso pois estas relacdes sdo das mais
exploradas nos estudos relativos ao efeito do COO, com apoio de muitos investigadores da area,
mas também devido ao facto de ambos os constructos (animosidade e etnocentrismo do

consumidor), terem sido medidos com uma escala fiavel.

Relativamente as respostas obtidas no questiondrio, que se depreendem com a experi€ncia e
percecdes positivas sobre Portugal, a maioria dos participantes no estudo afirmou ter apreciado

a visita a Portugal ou demonstra curiosidade em visitar o pais (96%), o que significa que o pais
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foi de alguma forma agraddvel ou desperta interesse, para os inquiridos. Este dado pode assim
ser associado ao resultado ao bom nivel de consisténcia interna obtido para a afinidade, (alfa
de cronbach de .902). Se por um lado, na questdo “Qual o primeiro pensamento quando pensa
em Portugal?”, a quase totalidade dos respondentes (70 em 71) mencionaram coisas positivas:
desde cidades ao clima, sentimentos de afinidade e gastronomia (alguns pensamentos podem
até ser considerados “imagem de marca” de Portugal pelo mundo fora, de referir: o bacalhau,
Vinho do Porto, Cristiano Ronaldo e Algarve) tendo apenas 1% da populacdo tecido um
pensamento que se pode considerar depreciativo (“trolha’), se recordarmos a citagao do Pablico
(2007), os portugueses no estrangeiro sao os “porteiros e mulheres-a-dias em Franca, criados
na Suica, bimbos em Inglaterra, pedreiros na Alemanha e padeiros no Brasil”. Por outro lado,
os respondentes do questionario afirmaram, em resposta ao item 2 da animosidade (“Eu gosto
da cultura de Portugal”), discordar da afirmagdo (média de 2,24), ou seja, pode-se admitir que

este dado que € contraditdrio aos as respostas dadas anteriormente.

Porém, acreditamos que este resultado pode ser explicado pelos paises usados para este estudo.
Comecando pelos resultados relativos a animosidade, tanto a Franga como a Sui¢a contam com
uma grande comunidade de emigrantes portugueses que residentes nos paises, sendo que pelos
dados obtidos, em termos politicos e econdmicos, os respondentes afirmaram considerar este
um assunto neutro. No entanto, em termos pessoais, os dados obtidos ndo demonstram o
mesmo, o que pode estar relacionado com o facto de a populacdo respondente conviver
constantemente com os portugueses que la se encontram emigrados e, terem criado uma

possivel antipatia com a mesma.

Devido a divisdo feita no constructo animosidade (Diamantopoulos & Riefler, 2007), neste
estudo optou-se por considerar apenas a animosidade econdmica, politica e “pessoal”. Se
analisarmos as relagdes econdmicas ou politicas existentes entre Portugal e os dois paises, nao
existe registo de que a influéncia exercida pelo mesmo ser considerdavel para proveito proprio
(de Portugal) e prejuizo do outro pais. Este facto podera justificar os resultados obtidos em
termos de inconsisténcia interna dos itens relativamente ao constructo, materializando num alfa

de cronbach de .008, apesar da escala ter sido recolhida da literatura.

Em relacdo ao etnocentrismo do consumidor, este apresenta um bom nivel de consisténcia
interna (alfa de cronbach (.858) e os respondentes afirmaram-se neutros perante as questoes
relacionadas com o etnocentrismo (média de 3,72), pelo que o consumo de marcas estrangeiras
ao invés de marcas domésticas ndo parece ter um impacto significativo, para estes, em termos

de empregabilidade ou economia, este resultado pode ser explicado pelo facto da economia da
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Franca ser aberta, forte e multicultural, tal como a da Suica (ndo membro da EU), sendo assim
possivel admitir que os nacionais deste pais ndo demonstram elevado etnocentrismo perante

Portugal.

Outra explicagdo para o etnocentrismo do consumidor pode estar relacionada com a afinidade.
Os sentimentos de afinidade e as tendéncias etnocéntricas de um determinado pais podem
influenciar de forma diferente o comportamento do consumidor. Tanto o teste de correlagdo de
Spearman como a regressao linear com bootstrapping (realizados para a andlise dos resultados),
vieram constatar o que Papadopoulos et al. (2017) afirmaram em relagdo a afinidade, sendo que
esta tem um maior impacto na inten¢do de compra do que o etnocentrismo do consumidor, o
que vai de encontro aos resultados obtidos. A varidvel etnocentrismo do consumidor ndo se
relacionou significativamente com nenhuma outra varidvel, enquanto que a varidvel afinidade

se relacionou positivamente e significativamente com todas as outras.

As hipdteses que vimos suportadas neste estudo tém implicagdes interessantes. No caso da
imagem dos produtos e a influéncia exercida nestes, pela imagem do pais de origem vem realcar
e reafirmar a importancia de o Estado investir na imagem do pais, sendo necessario a melhoria
continua da marca do pais de forma a tornar, tanto o pais como os seus produtos, ainda mais
interessantes para os turistas, mas também para investidores estrangeiros e para possivel
aumento das nossas exportacdes, tornando os produtos portugueses mais atraentes e desejaveis

para os consumidores estrangeiros.

Ainda, a relacdo significativa entre a imagem do pais de origem e a imagem dos seus produtos,
com a inten¢do de compra sugere que existe vontade e curiosidade em comprar e experimentar
produtos portugueses, o que vem realcar duplamente os esfor¢cos continuos que tanto o Estado

como as empresas devem fazer, para vingar no mercado internacional.

Em forma de conclusdo € possivel afirmar que os objetivos deste trabalho foram atingidos,
tendo sido possivel obter respostas para as questdes de trabalho e, também, ter sido possivel a

confirmacdo de seis das nove hipéteses.

5.2 Conclusoes e implicacoes tedrico-praticas

Apesar da fama que Portugal tem, quer seja devido as suas celebridades, gastronomia ou
turismo, ainda pouca pesquisa foi feita com o intuito de estudar o efeito de pais de origem do

mesmo.
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De uma perspetiva tedrica, este estudo contribui para o marketing internacional das empresas
portuguesas e, talvez, para que exista uma maior exploracao deste tema a nivel académico, para
o caso de Portugal. E importante que os empreendedores e marketeers portugueses, presentes
no mercado internacional (ou com intencao de poder vir a pertencer), conhecam a imagem que
os estrangeiros t€ém de Portugal e dos nossos produtos. Conhecer o consumidor e saber se
existem sentimentos tais como a afinidade, animosidade ou tendéncias etnocéntricas, face ao

pais € importante para saber as estratégias de marketing a aplicar, para cada contexto.

A estratégia das empresas portuguesas que querem ir mais além deve ter estes fatores em
consideracdo dado que para que alcangar o sucesso internacional € crucial que as empresas com
presenca no estrangeiro saibam agir mediante os efeitos do pais de origem, contornando os

possiveis obstdculos associados a0 mesmo ou tirar proveito do selo “made in Portugal”.

Para que isso seja possivel, as empresas precisam de realizar sempre andlises que englobem os
efeitos do pais de origem, devem realizar estudos de mercado, conhecer as necessidades,
preferéncias e diferencas dos consumidores alvo, bem como o seu comportamento face ao
COO. Assim, o modelo conceptual concebido para este estudo, ainda que com algumas
adaptacOes, poderd ser utilizado como ponto de partida para as empresas que assim O

necessitem.

-

E necessdrio que o Estado continue a investir na imagem do pais, em colaboragdo com as
empresas, de forma a que os efeitos de COO sejam bem analisados, pois ambos tém interesse
em que a imagem da marca Portugal seja apreciada, 14 fora. Apesar de ja existirem campanhas
publicitarias e entidades que promovem a imagem de Portugal, tais como o Turismo de
Portugal, seria importante clarificar a imagem de Portugal a nivel internacional. Seria
igualmente importante tentar sensibilizar a populacdo portuguesa, residentes e emigrantes, €
transmitir-lhes a imagem que todos nds (portugueses) somos embaixadores de Portugal e da

imagem que transmitimos do nosso pais.

Mas como podemos perceber com este estudo, o efeito pais de origem pode ndo ser sempre
positivo, o que significa que aquando da existéncia de animosidade, face a um determinado
pais, os marketeers, neste caso portugueses, t€m que saber enfrentar, contornar e solucionar
estas situacdes, o que nem sempre se torna simples. Todas as varidveis da estratégia de
marketing mix podem ser usadas para ultrapassar um efeito do pais de origem negativo. Por

exemplo, a marca através da estratégia de “foreign branding”.

60



Efeito pafs de origem: o valor das marcas portuguesas em contexto internacional.

5.3 Limitacoes do estudo

Consideramos que a primeira limitacao deste trabalho se prende com o facto de se ter utilizado
uma amostra ndo-probabilistica, o que ndo permite uma generaliza¢do dos resultados obtidos e
o numero de inquiridos (71) ndo € considerado uma amostra elevada, dai nao se poder projetar

os dados obtidos para a totalidade da populacdo.

As traducdes necessdrias para divulgacdo dos questiondrios podem ter constituido outra
limitacdo, uma vez que foi necessdrio realizar a traducdo do inglés para o portugués e em
seguida para francés e alemdo. Nas traducdes existe sempre um risco associado, de se poder
perder o sentido original (Brislin, 1970), e com a tradugdo feita para trés linguas distintas o que

podera ter induzido a diferentes respostas, perante os diferentes questiondrios.

Ainda relacionado com os questiondrios, a forma como se procedeu a divulgacdo online pode
ter constituido outra limitacdo, uma vez que esta forma de obtenc¢do de dados ndo permite o
controlo dos respondentes e existe uma maior facilidade enorme para que os mesmos decidam
nao responder (Evans & Marthur, 2018), o que pode justificar o facto de apesar da divulgacao

assidua e persistente, ndo se ter obtido altos niveis de resposta.

Uma limitacao que se prende diretamente com a analise dos resultados tem a ver com os valores
obtidos para consisténcia interna do construto animosidade, o que construiu logo a partida uma
limitacdo, pois ndo permitiu uma total exploracio deste constructo e da forma que este havia
sido estruturado, o que, caso ndo tivesse acontecido, poderia ter remetido para resultados

diferentes e mais significativos.

Por fim, e como tltima limitacdo apontada a este estudo, prende-se o facto de os inquiridos
terem sido abordados (de forma direta) pela pessoa responsavel pelo questiondrio, sendo que
para além de alguns a conhecerem pessoalmente, esta € portuguesa. Este fator podera ter
influenciado os inquiridos a responder mais favoravelmente nas suas respostas, em relacdo ao

tema em estudo.

5.4 Propostas para futuros estudos

No seguimento das limitagcOes apresentadas anteriormente, uma investigacdo futura poderia

consistir na replicacdo deste estudo por uma entidade neutra e com uma amostra representativa.

Por outro lado, um estudo qualitativo, abordando diretamente as pessoas, quer através de
entrevistas ou grupo de foco, poderia trazer diferentes perspetivas sobre o tema e revelar outras

curiosidades que ndo constam neste estudo.
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Também a aplicacdo do modelo conceptual deste trabalho a outro pais consumidor de produtos
portugueses seria interessante, uma vez que seria importante estender mais a animosidade e
perceber se os dados obtidos se confirmam em outros paises, e, caso se confirmem, perceber o

porqué da existéncia dessa antipatia com Portugal.

Seria vantajoso aplicar este estudo aos mesmos paises, estudando também a imagem dos
nacionais do pais de origem. Isto permitira aprofundar e explorar de uma forma mais abrangente
o constructo animosidade “pessoal” e perceber se a relagao entre afinidade e animosidade se

mantém oposta.

Por fim, sugerimos aprofundar a relagdo entre outras varidveis que apresentaram valores nao
significativos ou ndo coerentes, na andlise de resultados, tais como: a relacdo animosidade e

imagem do pais de origem, animosidade e imagem dos produtos do pais de origem.

FIM

E, despeco-me assim, do meu percurso académico que agora chegou ao fim. Sou eternamente
grata a Universidade do Minho, pelo lar que foi durante estes longos e trabalhosos anos, pelas
pessoas que se cruzaram comigo nesta casa, e pelas aprendizagens e ensinamentos que levo
para toda a vida. Saio com a certeza da saudade, mas chegou a hora da despedida. Esta € sem

davida, a melhor academia do pais.

“Saudades, s6 os portugueses conseguem senti-las bem, porque t€ém essa palavra para dizer que as
2

tém.

Fernando Pessoa
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APENDICE I — QUESTIONARIO ORIGINAL COLOCADO ONLINE (EM FRANCES).

Bonjour, je suis éléve en Master Marketing et Stratégie a I'université du Minho, au
Portugal.
Je réalise actuellement une étude sur Ia perception des marques portugaises dans le
contexte international, prends deux minutes de ton temps et donne-moi ton avis en
répondant a ce court questionnaire.

Quelle est ta nationalité?

O Portugaise
O Francaise
) Suisse
 Italienne
() Allemande

) Double nationalité (les quelles?)

() Autres (la quelle?)

Quand tu penses au Portugal, quelle est la premiere chose qui te vient a I' esprit?
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(No caso de ser selecionado “Portugal” na pergunta: Quelle est ta nationalité? Os respondentes do
questiondrio seriam encaminhados para estas duas questdes e de seguida o questiondrio seria dado por

terminado).

Quand tu fais tes courses tu aimes, si possible, opter pour des marques portugaises?

Oui

Non

Consideres-tu que les produits portugais aient de la valeur lorsqu'ils sont achetés avec d'autres?

A Tolerédncia é a medida usada aferir colinearidade e multicolinearidade. A
tolerancia obtém-se subtraindo 1 ao valor do coeficiente de determinagdo (1- R?) o qual
¢ usado como medida de previsado da varidvel dependente pelas varidveis independentes
numa regressdo (1- R? ). A medida que o valor da tolerancia diminui, a variavel
dependente é mais altamente previsivel através das outras varidveis independentes.
Valores muito baixos de tolerancia denotam alta colinearidade. Um limite de corte
comum é um valor de tolerancia de 0,10.0ui

Non
As-tu déja visité le Portugal?

Oui

Non

(caso “Oui”) Si oui, as-tu, d'une fagon générale, apprécié le Portugal?

Oui

Non

(caso “Non”) Si non, es-tu curieux de visiter ce pays?

Oui

Non
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Connais-tu une marque portugaise?

Oui (laquelle?)
Non

Dans les marques présentées ci-dessous, sélectionne celles que tu penses étre des marques

portugaises?

Imagem da marca: Super Bock

Imagem da marca: Gallo

Imagem da marca: Fossil

Imagem da marca: Cavalinho

Imagem da marca: Desigual

Imagem da marca: Calem

Imagem da marca: Mateus Rosé

Imagem da marca: Parfois

Imagem da marca: Salsa

Imagem da marca: Limiano
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Sur une échelle de 1 a 7 (ou 1 signifie €tre totalment en désaccord et 7 €tre totalment

d'accord), donne-nous ton avis sur:

1

Totalrhent
en

desaccord 2
J'aime le Portugal. O O
Je considére que les
habitants du
Portugal sont O O
amicaux.
Je ressens une
connexion avec le O O
Partugal.
Le Portugal
m'inspire. O o

4. Ni
d'accord
nien
désaccord

O

O

5

T
Totalment
d'accord

O

O

Sur une échelle de 1 a 7 (ou 1 signifie étre totalment en désaccord et 7 étre totalment

d'accord), donne-nous ton avis sur:

1
Totalment
en
désaccord 2

Le Portugal ignore,

constamment, la

position de la France O O
dans les affaires

internationales.

J'aime la culture du
Portugal. O O

Le Portugal a trop

d'influence

économique en o o
France.

O

4. Ni
d'accord
nien
désaccord

O

O

T
Totalment
d'accord

O
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Sur une échelle de 1 a 7 (ou 1 signifie étre totalment en désaccord et 7 €tre totalment d'accord),

donne-nous ton avis sur:

1: 4 Ni
Totalment daccord [

en ni en Totalment
desaccord 2 3 désaccord 5 6 d'accord

Je préfére toujours
les produits locaux
plutdt gue les o o o o O o O
produits étrangers.

Il n'est pas commect

d'acheter des

produits étrangers

car cela enfraine du O O O O O @) O
chimage pour les

francais.

n vrai citoyen

francais devrait

toujours acheter des o O O O O O O
produits locaux.

Mous devrions

acheter des produits

fabrigués en France

au lieu de laisser O O O O @] @) O
d'autres pays

s'enrichir a8 nos

dépens.

Les personnes

originaires de

France ne devraient

pas acheter de

produits étrangers O O O O @] @) O
car cela affecte le

commerce intérieur

ef cause du

chimage.
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Sur une échelle de 1 a 7 (ou 1 signifie étre totalment en désaccord et 7 étre totalment d'accord),

donne-nous ton avis sur:

1 .

Totalmente
en
désaccord
Mon opinion sur le
Portugal est, d'une e
facon générale,
positive.
Le Portugal est un
pays bien développé O
et stable.
Le Portugal a une
bonne réputation e
dans le monde
entier.

4: Ni
d'accord
ni en
désaccord

O

7
Totalment
d'accord

O

Sur une échelle de 1 a 7 (ou 1 signifie étre totalment en désaccord et 7 étre totalment d'accord),

donne-nous ton avis sur:

1:
Toalment
en
désaccord

Les biens et services

du Portugal sont ®)
généralment de

bonne qualite.

Le Portugal est

CONNU pour exporter

de meilleurs produits O
et services que les

autres pays.

Les exportations du

Portugal sont ®)
populaires partout

dans le monde.

4. Ni
d'accord
ni en
désaccord

O

5

7
Totalment
d'accord

O
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Sur une échelle de 1 a 7 (ou 1 signifie étre totalment en désaccord et 7 étre totalment d'accord),
donne-nous ton intention d'achat des produits portugais.

1: 4. Ni
Totalment d'accord 7

en ni en Totalment
désaccord 2 3 désaccord 5 6 s'accord

Il est trés probable
que j'achéte des O O O O O O O

produits du Portugal.

Quand j'aurai besoin
d'acheter des

produits, J'achéterai @) O O O O @) O

des produits
portugais.

Je vais certainement
essayer les produits @) O O @) O @) O

portugais.
Sexe:
Feminin
Masculin

Autre

Age?

Education:

Profession:

Professeur
Entrepreneur
Secrétariat
Etudiant

Autres (laquelle?)
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APENDICE II — QUESTIONARIO ORIGINAL COLOCADO ONLINE (EM ALEMAO).

Hallo, ich bin eine Masterstudentin in Marketing und Strategie an der Minho Universitét in
Portugal. Ich fiihre eine Studie Uiber die Wahrnehmung von portugiesischen Marken
im internationalen Kontext durch. Bitte nimm dir zwei Minuten Zeit, um mir deine
Meinung mitzuteilen, indem du diesen kurzen Fragebogen beantwortest.

Was ist deine Nationalitét?
O Portugal
() Schweiz
) Frankreich
() Ttalien
) Deutsch

O Doppelte Nationalitit (welche?)

() Andere (welche?)
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Wenn du an Portugal denkst, woran denkst du zuerst?

(No caso de ser selecionado “Portugal” na pergunta: Was ist deine nationalitdt? Os respondentes do
questiondrio seriam encaminhados para estas duas questdes e de seguida o questiondrio seria dado por

terminado).

Wiirdest du dich - falls moglich - fiir portugiesische Marken entscheiden, wenn du deine

Einkiufe erledigst?

Ja

Nein

Bist du der Meinung, das portugiesische Produkte im Vergleich zu anderen, einen besonderen

Wert haben?

Ja

Nein

Warst du schon einmal in Portugal?

Ja

Nein

(caso «Ja») Wenn ja, hat dir das Land gefallen?

Ja

Nein
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(caso «Nein») Wenn nicht, bist du neugierig auf dieses Land?

Ja

Nein

Kennst du irgendwelche portugiesischen Marken?

Ja (welche?)

Nein

Wiihle in bezug auf die prisentierten Marken aus, welche davon du als portugiesische Marken

einschitzen wiirdest?

Imagem da marca: Super Bock

Imagem da marca: Gallo

Imagem da marca: Fossil

Imagem da marca: Cavalinho

Imagem da marca: Desigual

Imagem da marca: Calem

Imagem da marca: Mateus Rosé

Imagem da marca: Parfois

Imagem da marca: Salsa

Imagem da marca: Limiano
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Sag uns deine Meinung, auf einer Skala von 1 bis 7 (1 bedeutet vollig widersprechen und 7

stimme voll zu) betrachte deinen Abschluss:

1: Stimme T
Uberhaupt 4: Keine Stimme
nicht zu 2 3 Meinung 5 6 vllig zu
lch mag Portugal. O O O O O O O
Ich halte die Leute
aus Portugal fur O O O O @) O O
freundlich.
Ich fiihle eine
Verbindung zu @) @) @) O O O O
Portugal.
Portugal inspiriert
mich. @] @) @] @) @] O @)

Sag uns deine Meinung, auf einer Skala von 1 bis 7 (1 bedeutet vollig widersprechen und 7

stimme voll zu) betrachte deinen Abschluss:

1: Stimme T
Uberhaupt 4: Keine Stimme
nicht zu 2 3 Meinung 5 B villig zu

FPortugal ignoriert

standig die Position

von die Schweiz in O O @) O @) O O
internationalen

Angelegenheiten.

lch mag die e O ®) O 0 ®) O

portugiesische Kultur.

Portugal hat einen zu

starken

wirtschaftlichen O O O O O O O
Einfluss auf die

Schweiz.
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Sag uns deine Meinung, auf einer Skala von 1 bis 7 (1 bedeutet vollig widersprechen und 7

stimme voll zu) betrachte deinen Abschluss:

1: Sfimme T
lberhaupt 4: Keine Stimme
nicht zu 2 ] Meinung 5] 5] viollig zu

Ich bevorzuge immer

inlandisches

produkie statt O O O O O O O
auslandische

Produkte.

Es ist nicht richtig

auslandizche

Produkte zu kaufen,

weil das in die O O O O O O O
Schweiz zur

Arbeitslosigkeit

flihren kinnfe.

Ein echier Schweizer

sollte immer

inlandizches ID ID G' ID G' G' ID
produkie kaufen.

Wir solten Produkie

kaufen, dig in dis

Schweiz hergestellt

werden und nicht O O O O O O O
andere Lander auf

unsere Kosten

reicher machen.

Menschen aus der

Schweiz zollten keine

auslandizchen

Produkte kaufen, da

dies den '::3' ':::' '::' ':::' '::' '::' ':::'
Binnenhandel

besintrachtigt und

Arbeitslosigkeit

verursacht.

Sag uns deine Meinung, auf einer Skala von 1 bis 7 (1 bedeutet vollig widersprechen und 7

stimme voll zu) betrachte deinen Abschluss:

1. Stimme 7
Uberhaupt 4. Keine Stimme
nicht zu 2 3 Meinung o2 6 villig zu

Meine Meinung zu

Portugal ist im @) O O O O O O

Allgemeinen positiv.

Paortugal ist ein gut

entwickeltes und O O O @) O @) @)

stabiles Land.

Portugal hat weltweit 0O '®) O @) O O @]

einen guten Ruf,
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Sag uns deine Meinung, auf einer Skala von 1 bis 7 (1 bedeutet vollig widersprechen und 7

stimme voll zu) betrachte deinen Abschluss:

1: Stimme 7
Uberhaupt 4 Keine Stimme
nicht zu 2 3 Meinung 5 6 villig zu
Waren und
Dienstleistungen sind
in Portugal in der O O O O O O O
Regel von guter
Qualitat.

Portugal ist dafar
bekannt, bessere

Produkte und e ®) e ®) e e ®)

Dienstleistungen zu
exportieren als
andere Lander.

Exporte aus Portugal

sind auf der ganzen O @) O O @) O O

Welt beliebt.

Sag uns deine Meinung, auf einer Skala von 1 bis 7 (1 bedeutet vollig widersprechen und 7

stimme voll zu) betrachte deinen Abschluss:

1: Stimme T
Uberhaupt 4: Keine Stimme
nicht zu 2 3 Meinung 5 6 villig zu

Es ist sehr

wahrscheinlich, dass 0O ®) ®) @) O @) O

ich Portuguisische
Produkte kaufe.

Wenn ich Produkte

kaufen muss, kaufe O e O @) O @) O

ich portugiesische
Produkte.

Ich werde definitiv
portugiesische @) O O O O O O

Produkte probieren.
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Geschlecht:

Mann

Frau

Andere

Alter:

Ausbildung:

Beruf:

Lehrer
Geschiftsmann
Sekretir
Schiiler

Andere (welche?)
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APENDICE III — QUESTIONARIO TRADUZIDO.

Ola, sou aluna do mestrado em Marketing e Estratégia na Universidade do Minho, em
Portugal.
Estou a realizar um estudo relativamente a percepgao das marcas portuguesas em
contexto internacional, usa por favor dois minutos do teu dia e da a tua opiniao
respondendo a este pequeno questionario.

Qual a sua Nacionalidade?

O Portuguesa
O Suica

) Francesa
) Italiana

) Alema

O Dupla nacionalidade (quais?)

) Outra (qual?)

Quando pensa em Portugal, qual a primeira coisa em que pensa?

(No caso de ser selecionado “Portugal” na pergunta: Qual a sua nacionalidade? Os respondentes do questionario

seriam encaminhados para estas duas questdes e de seguida o questiondrio seria dado por terminado).
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Quando realiza as suas compras, gosta de optar por marcas portuguesas, caso tenha essa

possibilidade?
Sim
Nao
Considera que os produtos portugueses t€ém valor quando comparados com outros?
Sim
Nao
J4 alguma vez visitou Portugal?
Sim
Nao
(caso “Sim”) Gostou do pais?
Sim
Nao
(caso “Nao”) Tem curiosidade em visitar este pais?
Sim
Nao
Conhece alguma marca portuguesa?

Sim (qual?)

Nao
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Em relacdo as imagens apresentadas, seleccione quais destas considera serem marcas

portuguesas?

Imagem da marca: Super Bock

Imagem da marca: Gallo

Imagem da marca: Fossil

Imagem da marca: Cavalinho

Imagem da marca: Desigual

Imagem da marca: Calem

Imagem da marca: Mateus Rosé

Imagem da marca: Parfois

Imagem da marca: Salsa

Imagem da marca: Limiano

Indique, o seu nivel de concordincia com as seguintes afirmacdes, numa escala de 1 a 7

(em que 1: discordo totalmente e 7: concordo totalmente).

4: Ndo
1 concordo 7
Discordo nem Concordo
Totalmente 2 3 discordo 5 6 Totalmente
Eu gosto de 0O O 0 ®) 0 0 0O

Paortugal.
Considero os

habitantes de O O @) @) O O O

Portugal simpaticos.

Sinto uma ligac&o 0O ®) 0 @) O O O

com Portugal.

Portugal inspira-me. O O @) @) O O O
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Efeito pafs de origem: o valor das marcas portuguesas em contexto internacional.

Indique, o seu nivel de concordincia com as seguintes afirmacdes, numa escala de 1 a 7 (em

que 1: discordo totalmente e 7: concordo totalmente).

4: Nao
1: concordo T
Discordo nem Concordo
Totalmente 2 3 discordo 5 G Totalmente
Portugal ignora,
constantemente, a
posicio da
Franca/Suica nos O O o O o o O
assuntos

internacionais.

Eu gosto da cultura
de Portugal. O O o O O o O

Portugal tem

demasiada influéncia ®) @) O @) O O @)

econdmica na
Franca/Suica.

Indique, o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmacdes, numa escala de 1 a 7

(em que 1: discordo totalmente e 7: concordo totalmente).

4 Nao
1: concordo T
Discordo nem Concordo
Totalmente 2 3 discordo 3 G Totalmente
Euw prefiro sempre
produtos
domésticos ao inves o o o o O O @]
de produtos
esfrangeiros.
MEo & cometo
comprar produtos
esfrangeiros porgue
isz0 coloca as O O @ O O O O
pessoas da
Franga’Suica no
desemprego.
Um verdadeiro
cidaddo
francésisuico ®) ®) '®) ®) ®) ®) 0

deveria sempre
comprar produtos
domesticos.

Mos devemos

comprar produtos

produzidos na

FrancarSuica em O o o o O O o
vez de deixar oufros

paIses enriquecer a

nossa custa.

Pessoas da

Franga/Suica ndo

deveriam comprar

produtos

esfrangeiros, porque & @ o O O O o
isso afecta o

comércio domestico

& Causa

desemprego.
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Efeito pafs de origem: o valor das marcas portuguesas em contexto internacional.

Indique, o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmacdes, numa escala de 1 a 7

(em que 1: discordo totalmente e 7: concordo totalmente).

4: Nao
1 concordo T
Discordo nem Concordo
Totalmente 2 3 discordo 5 6 Totalmente

A minha opiniao
sobre Portugal €, no O @) @) O @) O O

geral, positiva.

Portugal & um pais

bem desenvolvido e O O O @] O O O
estavel.

Portugal tem uma

otima reputacio em O O O O O O O

todo 0 mundo.

Indique, o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagdes, numa escala de 1 a 7

(em que 1: discordo totalmente e 7: concordo totalmente).

4: Ndo
1 concordo T
Discordo nem Concordo
Totalmente 2 3 discordo 5 6 Totalmente
0Os bens e servicos
de Portugal séo,
fipicamente, de boa o o o o o o o
qualidade.
Portugal

conhecido por

exportar melhores
produtos e servicos, O O O @] O @) O
do que outros

paises.

Exportactes de

Portugal séo ®) O ®) ®) ®) ®) ®

populares em todo o
mundo.

95



Efeito pafs de origem: o valor das marcas portuguesas em contexto internacional.

Indique, o seu nivel de concordincia com as seguintes afirmacdes, numa escala de 1 a 7 (em

que 1: discordo totalmente e 7: concordo totalmente).

4. Nao
1: concordo T
Discordo nem Concordo
Totalmente 2 3 discordo 5 6 Totalmente

E muito provével que

eu venha a comprar O O O O O O O

produtos de
Portugal.

Quando precisar de
comprar produtos

Vou comprar O O O O O O o

produtos
portugueses.

Definitivamente vou

experimentar 0O '®) ') ®) ') O O

produtos
portugueses.

Género:

Masculino
Feminino

Outro

Idade?

Grau de instrugdo educacional:

Profissao?
Professor
Empresario
Secretariado
Estudante

Outro (qual?)
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