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REsumo

Num mercado global e cada vez mais competitivo, a imagem projetada
por um pais impacta a procura de produtos dessa mesma origem. E da andlise de
tal influéncia que surge o conceito country of origin € country image. A partir da
recensdo bibliogrdfica, foi construida a base de investigacdo centrada no
seguinte tema: o impacto da imagem de Portugal na percecdo da qualidade, na
infencdo de compra e na disposicdo a pagar dos produtos portugueses por parte
de consumidores de paises lusdfonos. Também foi analisado o efeito moderador
da afinidade por Portugal desses consumidores nas varidveis anteriores.

Tais dimensdes foram estudadas através dos resultados da aplicacdo de um
questiondrio ao qual se obteve um total de 314 respostas vdlidas dos dois grupos
de consumidores, angolanos e brasileiros. Para a andlise dos dados, recorreu-se d
Modelagem de Equacodes Estruturais (SEM) realizada no programa estatistico
SmartPIs3, que revelou que os resultados deste estudo foram aceites em termos de
confiabilidade e parcialmente aceites em termos de validade discriminante.

Os resultados obtidos indicaram que a imagem do pais teve um impacto
positivo na qualidade percebida dos produtos portugueses e na disposicdo a
pagar pelos mesmos. Quanto d intencdo de compra e ao efeito moderador da
afinidade, os resultados foram variando conforme a nacionalidade do consumidor
e o produto avaliado.

Deste modo, a presente investigacdo permitiv fornecer mais informacdo
aos agentes de decisdo das instituicoes publicas e privadas portuguesas,
salientando a importéncia da promocdo da imagem de Portugal como um ativo

de valor para o crescimento econdmico do pais.

Palavras - chave: Country of origin, country image, qualidade percebida,

infencdo de compra, disposicdo a pagar, vinho, calcado, Portugal.
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ABSTRACT

In a global and competitive market, the image projected by a country has
an impact on the demand for products with the same origin. It is from the analysis
of this influence that the concept of country of origin and country image emerges.
Based on the literature, the study was built around the following topic: the impact
of Portugal'simage on perceived quality, purchase intention, and wilingness to pay
for Portuguese products by consumers from Portuguese-speaking countries. The
moderating effect of the affinity for Portugal of these consumers on the previous
variables was also analysed.

These dimensions were studied through the results of the application of a
questionnaire, to which was obtained a total of 314 valid answers from the two
consumer groups, Angolans, and Brazilians. For data analysis, we used Structural
Equation Modeling (SEM) using the statistical program SmartPIs3, which revealed
that the results of this study were accepted in terms of reliability and partially
accepted in terms of discriminant validity.

The results obtained indicated that the country image had a positive impact
on the perceived quality of Portuguese products and the wilingness to pay for
them. As for purchase intention and the moderating effect of affinity, the results
varied according to the nationality of the consumer and the product evaluated.

Thus, this research provided more information to decision-makers in
Portuguese public and private institutions, emphasizing the importance of

promoting Portugal's image as a valuable asset for the country's economic growth.

Keywords: Country of origin, country image, perceived quality, purchase intention,

willingness to pay, wine, footwear, Portugal.
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INTRODUCAO

Sob a atual conjuntura social e econdmica, marcada pela crescente
digitalizacdo, globalizacdo e suavizacdo das barreiras comercias entre os paises,
o consumidor tem agora um acesso ilimitado ao elevado numero de produtos e
de marcas, das mais variadas localizacdes do planeta. Esta globalizacdo do
mercado gera uma maior competitividade entre as empresas, 0 que por sua vez
proporciona uma maior oferta de artigos, precos mais competitivos € uma maior
diversidade na qualidade dos produtos e servicos prestados aos consumidores.
Neste seguimento, as empresas encontram cada vez mais obstaculos/dificuldades
para se diferenciarem e comunicarem, tornando-se essencial para o seu
desenvolvimento sustentdvel, criar valor e influenciar o processo de tomada de
decisdo dos seus clientes (Kotler & Keller, 2012). A agregacdo de valor pode partir
de fatores como a experiéncia de compra, a inovacdo tecnoldgica, o design e a
oferta adicional de produtos extra que uma empresa possa entregar aos seus
consumidores. E neste contexto, na agregacdo de valor, que o COO (do inglés
country of origin) de um produto ganha relevancia adicional, uma vez que pode
ter um efeito favordvel na opinido dos consumidores sobre os produtos (Saraiva &
Silva, 2016).

As empresas € marcas que pretenderem expandir-se para o mercado
internacional precisam de orientacdo sobre como posicionar 0s  seus
produtos/servicos, de forma a competir com os concorrentes j& estabelecidos
nesse mercado. Um dos principais desafios do mercado internacional € o modo
de comunicar e promover o0s afributos positivos de um produto/servico,
respeitando a cultura nacional do mesmo. H& muitos fatores que tém impacto
neste crescimento, tais como a avaliacdo de produtos e servicos de consumo, o
nome da marca e a percecdo do pais da origem dos mesmos. Para analisar este
esforco, a investigacdo deve abordar ndo sé fatores de mercado e de publico,

mas também fatores culturais que possam influenciar a tomada de decisdes dos
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consumidores (Xu, Comello, Lee, & Clancy, 2020; Rezvani, Dehkordi, Rahman,
Fouladivanda, Habibi, & Eghtebasi 2012).

No processo de internacionalizacdo, existem decisdes relevantes a serem
tomadas pelas empresas, decisdes essas relacionadas com o local de exportacdo,
produtos a serem exportados e os niveis de adaptacdo e padronizacdo com que
esses bens e servicos serdo comercializados. Embora as empresas portuguesas
tenham elevada experiéncia no mercado internacional e grande parte da
percentagem das suas receitas derivarem desse mercado, ainda existem muitas
corporacdes que sofrem uma percecdo internacional neutra ou mesmo negativa
(Saraiva & Silva, 2016).

Devido & crise sanitéria decorrente do COVID 19 no ano de 2020, a
economia portuguesa registou uma contracdo acentuada do Produto Interno
Bruto (PIB) e por sua vez houve um aumento significativo da taxa desemprego.
Nesse periodo também se verificou reducdes intensas das exportacoes de bens e
de servicos, com realce na diminuicdo abrupta das exportacdes derivadas do
turismo, com um peso relevante no decréscimo do PIB portugués (Euromonitor,
2021).

Tal situacdo confirmou que a economia portuguesa estd muito centralizada
nos servicos, sendo o setor turistico um dos seus principais impulsionadores.
Consequéncia da situacdo pandémica, tal setor sofreu acentuadas perdas (caiu
cerca de 90% em termos de valor, no ano de 2020), impactando de forma critica
a economia nacional. O setor turistico representa cerca de 52,0% das exportacoes
de servicos de Portugal, levando as exportacdes de servicos a entrarem em
colapso. As perspetivas de recuperacdo do sector a médio prazo sdo limitadas,
uma vez que este depende em grande parte das viagens aéreas. As restricoes e o
fraco desempenho do sector das viagens sdo suscetiveis de terimpactos negativos
a longo prazo na exportacdo de servicos de Portugal e na sua balanca comercial
(Euromonitor, 2021). Dessa forma, o contexto da crise serviu para perceber que
Portugal deve criar sustentabilidade financeira, sendo que tfal sustentabilidade
estard ligada a criacdo de valor de outros setores e no diversificar da sua balanca

econdmica.
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Apesar da maioria do tecido empresarial portugués ser constituido por
pequenas e médias empresas, 0 pais € reconhecido intfernacionalmente por
produzir produtos de elevada qualidade. A possibilidade de internacionalizacdo
estd associada & capacidade de as empresas posicionarem de forma assertiva a
imagem nacional e a qualidade dos nossos produtos e servicos no mercado
externo.

O presente trabalho foca-se no estudo das categorias de produtos
exportadas por Portugal que tém mais contacto com o consumidor final
estrangeiro, sendo elas referentes aos produtos da fileira agroalimentar (peixe,
vinho, azeite e frutas) e da fileira da moda (vestudrio, calcado, joalharia e
ourivesaria).

Desta forma, este trabalho tem como propdsito fornecer um contributo
sobre como aimagem de Portugal influéncia a percecdo da qualidade, intencdo
de compra e disposicdo de pagar dos consumidores de paises lusdfonos
(nomeadamente angolanos e brasileiros) sobre os produtos portfugueses. Avalia
também a forma como a afinidade destes consumidores com Portugal poderd
influenciar a varidveis supracitadas. A informacdo resultante deste trabalho
poderd servir para a construcdo de uma estratégia de internacionalizacdo dos
produtos portugueses pelos agentes de decisdo das instituicdoes publicas e
privadas portuguesas.

Apresentada a pertinéncia e definida a problemdtica do trabalho,
seguimos para a exposicdo do objetivo geral e dos objetivos especificos. Para tal,
foi determinado como objetivo geral deste estudo, verificar o impacto daimagem
de Portugal na percecdo dos produtos nacionais por parte dos consumidores de
paises lusdéfonos. Em particular, a presente investigacdo pretende avaliar tais
relacdes no contexto dos produtos “made in Portugal” para consumidores que

vivem em paises cuja lingua oficial é o portugués, com excecdo de Portugal.
Face a tal objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

a) Avaliar o impacto da imagem de Portugal na percecdo da qualidade dos

produtos portfugueses por parte dos consumidores de paises luséfonos;
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b) Avaliar o impacto da imagem de Portugal na intencdo de compra dos
produtos portugueses por parte dos consumidores de paises lusdfonos;

c) Avaliar o impacto da imagem de Portugal na disposicdo de pagar um
preco mais elevado pelos produtos portugueses por parte dos consumidores
de paises lusdéfonos;

d) Verificar o efeito moderador da afinidade do consumidor com Portugal por

parte dos consumidores de paises lusdéfonos nas relagcdes anteriores.

No que respeita a estrutura da tese, a mesma encontra-se dividida em cinco
capitulos. O primeiro capitulo é referente a revisdo de literatura, onde sdo
abordados os conceitos relacionados com a temdtica de estudo. Por ordem
sequencial essas temdticas dizem respeito ao pais de origem bem como d sua
imagem e ao seu impacto na qualidade percebida dos produtos, na intencdo de
compra e na disposicdo de pagar. Por Ultimo, na revisdo tedrica é abordada a
temdtica relacionada com a afinidade do consumidor com um pais.

No segundo capitulo, sdo retomados os objetivos do estudo, a partir dos
quais sdo propostos o modelo conceptual e as hipdteses de investigacdo, que
servirdo como base de todo o trabalho.

O terceiro capitulo é referente d metodologia utilizada, onde é realizada a
caraterizacdo da amostra e demonstrada a fiabilidade dos instrumentos,
estruturando o caminho para a pesquisa empirica deste trabalho. O terceiro
capitulo tem como objetivo demonstrar a estratégia que permitiu construir o
guestiondrio e recolher os dados.

No quarto capitulo é exposta a parte da andlise e tfratamento de dados,
onde serdo aferidos os dados anteriormente tratados, permitindo assim tornd-los
compreensiveis para resolver as problemdaticas em estudo.

Por fim, o quinto capitulo diz respeito as conclusdes do estudo,
apresentando 0s seus aspetos principais, as suas limitacdes e sugestdes para

futuros estudos.
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1. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo tem como objetivo principal esclarecer, a nivel tedrico,
0s conceitos que servem de adlicerce para o desenvolvimento deste trabalho.
Neste capitulo é exposto o enquadramento tedrico sustentado numa reviséo de
literatura assente nos estudos de maior relevancia. Tais estudos sdo referentes a
temas relacionados com o pais de origem e & imagem que este projeta no
consumidor, a relacdo da imagem do pais com a qualidade percebida do
produto, com aintencdo de compra e com a disposicdo de pagar do consumidor.
Por Ultimo e para término deste capitulo, procede-se a revisdo de literatura sobre
afinidade do consumidor por um pais.

O entendimento destes temas € essencial para a compreensdo deste
frabalho na sua totalidade, sendo estes conceitos base do modelo conceptual

que serd apresentado no capitulo seguinte.

1.1. A INFLUENCIA DO PAIS DE ORIGEM E DA SUA IMAGEM NO CONSUMIDOR

Desde o inicio das redes comerciais na histéria da humanidade,
determinados produtos foram associados as regides de origem. Tal associacdo era
feita a partir da forma do recipiente e das suas representacdoes pictdricas, onde
era possivel identificar o conteldo, o produtor e a sua localizacdo, ao qual era
associada a qualidade do produto. O exemplo mais conhecido sdo as dnforas de
azeita e vinho da Grécia antiga e do Império Romano (Twede, 2002).

Tal realidade complexa e multidimensional fem dado origem a inUmeras
publicacdes e investigacdes na literatura de marketing internacional sobre o
impacto do COO nos hdbitos de consumo dos consumidores (Dekhili & Achabou,
2014; Zeugner-Roth & Bartsch, 2020). A medida que os consumidores aumentam os

gastos em produtos e servicos provenientes de um conjunto diversificado de
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origens, uma compreensdo detalhada sobre o efeito do COO torna-se cada vez
mais relevante para os profissionais de marketing.

O primeiro frabalho de investigacdo onde aparece este conceito tedrico
(COO) surge em 1962 por Ditchter, sendo posteriormente confirmado
empiricamente por Schoolerem 1965, defendendo que os consumidores escolhem
os produtos conforme a sua origem (Magnusson & Westjohn, 2016). Segundo
Schooler (1965), desde meados do século passado que o pais de origem dos
produtos apresenta um impacto substancial nas avaliacdes dos consumidores,
evoluindo conforme os comportamentos, as dimensdes cognitivas, emocionais e
conativas das pessoas.

Adequado a atualidade, o country of origin é definido como o pais onde a
sede da empresa que comercializa o produto estd localizada. Embora o produto
possa NAo ser necessariamente fabricado nesse pais por causa da terceirizacdo é
assumido que o produto ou marca seja identificado por esse pais (Herz &
Diamantopoulos, 2017). No mesmo seguimento, Balabanis € Diamantopoulos
(2008) esclarecem o impacto do pais de origem como a forma com que um
consumidor pode corretamente identificar o pais onde estd localizada a sede da
empresa da marca, independentemente do local onde os produtos da marca sdo
produzidos. Consequéncia do crescimento das empresas multinacionais e a
emergéncia de produtos hibridos com constituintes provenientes de diferentes
origens, a definicdo de made in perdeu a sua precisdo inicial, tornando mais dificil
a identificacdo do pais de origem de um produto (Ahmed et al., 2004).

A dimensdo pais de origem estd ligada a uma imagem, surgindo o conceito
de Imagem do Pais ou CI (do inglés, country image). A imagem do pais € uma
varidvel reconhecida pela literatura por também influenciar a tomada de decisdo
de compra do consumidor. O Cl é definido como a representacdo mental que os
consumidores tém de um determinado pais e da sua populacdo, incluindo as
crencas cognitivas das fases de desenvolvimento econdmico e tecnoldgico desse
mesmo pais, bem como as avaliagcdes afetivas dos seus sistemas politicos ou

pontos de vista sociais (Wang, Li, Barnes, & Ahn, 2012).
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1.1.1. Concetualizacdo do pais de origem

A relev@ncia do COO nos Ultimos 30 anos, deve-se ao questionamento dos
consumidores sobre as producdes globais por grupos multinacionais, o regresso de
politicas nacionais e as proprias expectativas dos consumidores, uma vez que estes
estdo mais informados, nomeadamente no que se refere a questdes
socioecondmicas, ambientais e produtivas (Usunier, 2002).

A investigacdo sobre o efeito do COO questiona como os consumidores
analisam os produtos das marcas € como as suas percecoes sobre o pais de
origem influenciam as suas intencdes e os seus comportamentos de compra (Xu,
Leung, & Yan, 2013). Para Suh, Hur e Davies (2016), o efeito do pais de origem
refere-se a influéncia da imagem mental que os consumidores tém sobre os
produtos ou servicos origindrios de um determinado pais. Do mesmo modo,
Zeugner-Roth e Bartsch (2020) defendem que este efeito é referente ao impacto
explicito ou implicito do nome de um pais de origem nas avaliagcdes de produtos,
percecodes e infencdes de compra do consumidor. A investigacdo demonstra que
a existéncia de atitudes positivas/negativas em relacdo a um determinado pais
podem levar os consumidores a fazer ilacdes positivas/negativas sobre a
qualidade dos produtos desse mesmo pais, que por sua vez ird impactar a sua
decisdo de compra (Russell, Russell, & Klein, 2011). Tal investigacdo é congruente
com um estudo de Gabriel e Urien (2006), que apontam que o pais de origem
fornece ao consumidor informacdes sobre a qualidade e outros aspetos do
produto, induzindo um efeito de origem e destacando o aspeto dindmico da
imagem do pais de origem de um produto.

De acordo com Aichner (2014), as variedades de produtos estdo a
aumentar exponencialmente. Dessa forma, os consumidores comecaram ad
escolher os produtos, ndo se baseando unicamente na sua componente
infrinseca, mas também na sua componente extrinseca, tais como, a
apresentacdo da embalagem, a dimensdo apelativa da marca e sua origem.
Assim, o autor defende que dependendo do produto, um COO forte pode traduzir-

se numa vantagem competitiva para as empresas, ajudando-as a conquistar
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novos mercados, passando a origem dos produtos a revestir como fator essencial
de ponderacdo na decisdo de compra do consumidor (Hoskins, Verhaal, & Griffin,
2020). Para que o COO de um produto tenha efeito, o consumidor deve associar
o pais de origem enquanto informagdo disponivel e relevante na sua escolha, que
induza motivacdo para a compra, de forma a ultfrapassar o efeito de outros
atributos (preco, reputacdo, riscos ou beneficios percebidos) (Usunier, 2002).

O pais de origem de um produto € normalmente comunicado através da
rotulagem made in, o que acaba por ser referenciado como um fator extrinseco
do produto, dado que € um atributo intangivel semelhante ao preco, d marca e
a garantia, ndo interferindo diretamente no desempenho do produto em si
(Peterson & Jolibert, 1995). Apesar da utilizacdo do COO no rétulo made in
continuar a ser um dos instrumentos de marketing mais utilizados para alavancar a
imagem dos paises, a quantidade significativa de investigacdo sobre este tema e
os resultados acumulados mostram que os efeitos do COO variom consoante as
categorias de produtos, o que dificulta um estudo generalizado deste conceito
(Tseng & Balabanis, 2011; Trinh, Corsi, & Lockshin, 2019).

No estudo de Roth e Romeo (1992), é indicado que diferentes categorias de
produto podem proporcionar efeitos divergentes, mesmo estando associados ao
mesmo pais. A importéncia do pais de origem serd maior para determinadas
categorias de produtos quando os consumidores consideram o elemento de COO
relevante, como é o exemplo de quando compram um carro (Usunier & Cestre,
2008). Assim como Usunier e Cesfre (2008), também Josiassen e Harzing (2008)
afirmam que aimporténcia do pais de origem difere com a categoria de produtos.
O pais de origem é considerado relevante enquanto o consumidor opta por
comprar produtos mais dispendiosos ou de alto envolvimento (automoveis), ao
inverso o pais de origem perde a sua relevancia na tomada de decisdo de compra
de produtos comuns. Por exemplo, os efeitos COO parecem ser mais fortes para
produtos de alto envolvimento, como o vinho, perfumes ou reldgios, uma vez que
0s consumidores despendem mais esforcos na pesquisa e na recolha de
informacdo sobre esses produtos, contraricmente ao que acontece com produtos
com baixo envolvimento, como batatas, manteiga, papel ou Idpis (Li, Leung, &
Wyer, 1993).
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De acordo com os autores Diamantopoulos, Schlegelmilch e Palihawadana
(2011), a maioria dos estudos existentes sobre efeito COO tém sido muito focados
numa perspetiva centrada no produto, ndo olhando para outros espetros do COO.
Isso deve-se ao facto de a generalidade dos investigadores terem apenas
concentrado o seu estudo na andlise de certos paises com categorias particulares
de produtos, assumindo que os consumidores sG compram as marcas destes paises
devido a sua reputacdo na producdo destas categorias especificas.

O COO pode também influenciar a qualidade percebida das marcas, a sua
escolha, a preferéncia e a lealdade por parte dos consumidores (Moradi & Zarei,
2011). As dimensdes da qualidade que sdo influenciadas pela percecdo que o
consumidor tem do COO abrange a aparéncia estética, identidade, durabilidade,
desempenho e fiabilidade do produto (Aichner, 2014). Vdarios autores estabelecem
que a postura que os consumidores tém em relacdo ao pais de origem de uma
marca influencia a escolha da mesma (Cakici & Shukla, 2017). Balabanis e
Diamantopoulos (2011) reiteram que as associacdes do produto ao COO afetam
diretamente as construcdes cognitivas que os consumidores fazem sobre
determinados atributos de uma marca, e consequentemente as suas infencdes
comportamentais de consumo. A origem dos produtos revestird como fator
essencial de ponderacdo na decisdo de compra do consumidor (Hoskins et al.,
2020).

Os resultados do estudo Diamantopoulos et al. (2011), mostram que os
efeitos do COO sdo também refletidos na marca. Assim, os consumidores associam
a imagem de um pais ndo s6 com as capacidades especificas relacionadas com
uma indUstria ou com as categorias de produtos, mas também com a capacidade
de producdo de boas marcas. Isto sugere que, em vez de conceptualizar o COO
principalmente como uma construgcdo associada a imagem da industria ou as
categorias de produtos, é necessdria uma visdo mais abrangente das influéncias
do COO. Em particular, o papel do COO ndo sé como um condutor da imagem
do produto, mas tfambém da marca. Num caso ideal (imagem forte do produto/
imagem forte da marca), o COO terd um impacto positivo tanto nos produtos
como nas marcas de um pais. Como por exemplo, a Alemanha apresenta uma

forte reputacdo na indUstria automodvel, tanto a nivel de produtos como de
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marcas. Por oposicdo, por exemplo a Turquia apresenta uma forte reputacdo na
producdo de téxtil, mas carece de competéncias relevantes para fransformar esta
capacidade relacionada com o produto em marcas bem reconhecidas (imagem

forte do produto/imagem fraca da marca) (Diamantopoulos et al., 2011).

1.1.2. Concetualizacdo da imagem do pais

Relacionado ao pais de origem, existe uma imagem, surgindo dai o
conceito imagem do pais de origem. O Cl € uma construcdo chave no estudo dos
efeitos do pais de origem. Apesar de tal interesse, a literatura fornece pontos de
vista contrastantes e muitas vezes confusos sobre a forma como aimagem do pais
é definida (Carneiro & Faria, 2016; Wang et al., 2012).

Para alguns autores, a imagem do pais centra-se principalmente nas
varidveis econdmicas, tecnoldgicas, sociais e politicas percecionadas pelo
consumidor (Wang et al., 2012). Para outros estudos, o Cl enfatiza a imagem do
produto de um pais, centrando ainvestigacdo nos atributos do produto, sugerindo
gue a imagem do pais é representativa da sociedade de um pais e que pode ser
construida com base na experiéncia de consumo de produtos desse mesmo pais
(Rezvani et al., 2012; Shirin & Kambiz, 2011).

O estudo da imagem do pais tem como finalidade examinar como € que
a imagem que um consumidor tem de um pais influencia a sua percecdo e a sua
atitude em relacdo a esse pais, & sua populacdo e aos produtos e servicos que lhe
estdo associados (Lu, Heslop, Thomas, & Kwan, 2016).

O primeiro estudo académico sobre a imagem do pais (Cl) surge pela
primeira vez em 1970, realizado por Nagashima (Rezvani et al., 2012). Nesse mesmo
estudo, o autor definiu o Cl como uma imagem, uma reputacdo ou um esteredtipo
que os consumidores e gestores de empresas atribuem aos produtos de um pais
especifico. Estaimagem pode ser moldada por diversas varidveis, nomeadamente
a representatividade dos produtos, as carateristicas nacionais, tradicoes, historia,

antecedentes econdmicos e politicos do pais (Nagashima, 1970).
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Posteriormente, no mesmo seguimento Roth e Romeo (1992) definiram o ClI
através das dimensdes que qualificam positivamente um pais em termos de
producdo. Estas dimensdes estdo relacionadas com as dreas de inovacdo
(superioridade tecnoldgica), design (estilo, elegdncia), prestigio (exclusividade,
estatuto das marcas nacionais) e mado de obra (fiabilidade, durabilidade,
qualidade dos produtos nacionais). Os autores afirmam que o Cl é referente ao
entendimento geral que os consumidores tém sobre os produtos de um
determinado pais, com base na sua percecdo prévia dos pontos fortes e fracos,
producdo e comercializagdo desse pais (Roth & Romeo, 1992).

No estudo feito por Wang et al. (2012), os autores afirmam que o Cl pode
ser parcialmente formado através da experiéncia anterior de consumo de um
produto. No entanto, aimagem geral de um determinado pais € um pouco distinta
dos produtos associados a este. Por exemplo, uma sondagem feita na Europa
demonstrou que embora os europeus gostem dos produtos e das empresas
americanas, ndo gostam da politica externa dos EUA. Concretamente, os
consumidores desenvolvem imagens dos paises através da sua aprendizagem
formal e informal, bem como através de experiéncias pessoais. As imagens dos
paises influenciam as percecdes dos consumidores sobre os produtos destes paises
através de componentes cognitivas e afetivas, e das atitudes que os consumidores
desenvolvem em relacdo ao respetivo pais (Laroche, Papadopoulos, Heslop, &
Mourali, 2005). Dessa forma, Wang et al. (2012) referem que o ClI é uma
representacdo mental que os consumidores tém sobre um pais e a sua sociedade.
Esta representacdo inclui dimensdes cognitivas, bem como avaliacdes afetivas. A
imagem cognitiva do pais, refere-se as crencas dos consumidores sobre um pais,
incorporando  niveis de desenvolvimento econdmico, padroes de vida,
industrializacdo e avanco tecnoldgico. Por outro lado, a imagem afetiva do pais
refere-se as avaliacdes afetivas dos consumidores (ou seja, gostar ou ndo gostar,
ser positivo ou negativo) emrelacdo a um pais e aos seus sistemas sociais e politicos
(Zeugner-Roth & Diamantopoulos, 2009).

Estas imagens dos paises, refletem as percecdes dos individuos sobre as
caracteristicas do pais e sdo desenvolvidas afravés da socializacdo e exposicdo a

informacdo do pais (Magnusson, Westjohn, & Sirianni, 2019). Assim, a imagem do
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pais atua como um esquema ou um conhecimento resumindo que o consumidor
tem sobre um determinado pais (Lascu, Ahmed, Ahmed, & Min, 2020).

Pappu, Quester e Cooksey (2007) sugerem que o esquema que compoe O
Cl estd dividido em duas dimensdes, conforme ilustra a Figura 1: macro imagem
(definicdo de Martin & Eroglu, 1993) e micro imagem (definicdo de Nagashima,
1970,1977) do pais. A macro imagem ¢é a soma de todas as crencas descritivas,
inferenciais e informativas sobre um determinado pais (Martin & Eroglu, 1993). A

imagem macro do pais compreende frés dimensoes:

e Politica: democracia vs ditadura, sistema civil vs sistema militar, mercado

livre vs sistema econdmico planeado;

e Econdmica: nivel de vida, estabiidade econdmica, qualidade dos
produtos, existéncia de um sistema assisténcia social, custos de mdo-de-

obra, desenvolvimento econdémico;

e Tecnolégica: nivel de industrializacdo, nivel de investigacdo tecnoldgica,
nivel de alfabetizacdo, produtos produzidos em massa vs. produtos

artesanais, exportador vs. importador de produtos agricolas.

Para a definicdo de micro imagem do pais foi adotada a definicdo de ClI
de Nagashima, (1970,1977), sendo esta conceptualizacdo do Cl mais cenfrada ao
nivel do produto (Pappu et al., 2007). A micro imagem abrange a fotalidade das
crencas mantidas pelos consumidores sobre os produtos produzidos num

determinado pais, incluindo as dimensoes:

e Inovacgao: referente a vertente inovadora do produto e ao avango técnico

do mesmo;

e Design: referente ao acabamento do produto em sim e a fiabilidade do

mesmao;

e Prestigio: referente ao reconhecimento do produto, ao estatuto que a sua

utilizacdo proporcionada e d sua exclusividade.
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Econdmica Politica Tecnoldgica Inovagio Prestigio Design

Figura 1 - Modelo da imagem do pais

Fonte — Modelo da imagem do pais adaptado de Pappu, Quester e Cooksey, (2007)

Em suma, tanto as macro imagens como as micro imagens de um pais
influenciam as percecdes dos produtos origindrio do mesmo. E provdvel que, para
os consumidores de um determinado pais, as imagens que tém de outros paises a
ambos os niveis (macro e micro) influencie a sua decisdo de compra sobre

produtos dos respetivos paises (Lascu et al., 2020).

1.1.3. Relacdo com a qualidade percebida

Vdrias atitudes do comportamento do consumidor (por exemplo,
preferéncia, vontade de pagar, intfencdo de compra, lealdade, entre outros)
possam sofrer influéncia da imagem do pais, a qualidade percebida pode
também ser influenciada pelo Cl (Carneiro & Faria, 2016).

A qualidade percebida pode ser definida em termos gerais como uma
avaliacdo/julgamento do consumidor da primazia global de uma marca ou da
sua superioridade ou exceléncia num determinado produto ou servico, com base

em indicadores intrinsecos (desempenho e durabilidade) e exirinsecos (nome da
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marca, pais de origem e sua imagem, etc). A qualidade pode ser percecionada
no momento em que o consumidor recebe informacdes ou sugestdes sobre as
caracteristicas dos produtos, enquanto os compra ou os consome (Asshidin,
Abidin, & Borhan, 2016; Zeithaml, 1988).

A importéncia estratégica da qualidade do produto é reconhecida a nivel
macro e a nivel micro nas sociedades ocidentais. A nivel macro, a qualidade do
produto foi identificada como uma varidvel-chave na determinacdo da
competitividade nacional (ou seja, a qualidade do produto impacta a
competitividade de um pais em geral). A nivel micro (referente & competitividade
interempresarial), a qualidade do produto foi identificada como uma varidvel
importante tanto para os produtores como para os consumidores. Os gestores
atribuem a qualidade o seu lugar na lista de questdes estratégicas primordiais, uma
vez que em muitos mercados a concorréncia pela qualidade ultrapassou a
concorréncia pelos precos. Independentemente do tipo de indUstria, dimensdo da
empresa e processos de producdo, a qualidade tornou-se um elemento essencial
da estratégica competitiva, podendo mesmo vir a determinar se uma empresa
sobrevive no mercado (Steenkamp, 1990).

No seu estudo, Elliott e Cameron (1994) afirmam que relativamente a outros
atributos do produto, particularmente os de qualidade e de preco, o COO e o ClI
sdo apresentados pelos inquiridos com a importdncia mais baixa. Confudo,
segundo os autores quando o consumidor ndo consegue distinguir os produtos
com base na qualidade intrinseca, recorre & indicacdo do pais de origem ou &
suaimagem como indice de qualidade substituto, uma vez que existe umarelacdo
direta entre as avaliocdées da qualidade dos produtos e o grau de
desenvolvimento econdmico e tecnolégico do pais de origem. Resumidamente,
os niveis elevados de qualidade intrinseca (por exemplo, tecnologia e eficiéncia
no caso de um carro) apresentam maior impacto na classificacdo global do
produto e na probabilidade de compra, contudo o a imagem do pais de origem
também tem efeito nas avaliacdes/percecdes dos consumidores sobre a
qualidade de um produto (Srinivasan, Jain, & Sikand, 2004). Como afirma Story
(2005), o efeito do COO e do ClI ¢ influenciado pela adequacdo tecnoldgica entre

o pais e o produto produzido, pelo que grandes capacidades tecnoldgicas
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percebidas de um pais pelo consumidor podem gerar impacto positivo na
qualidade interpretada de um produto.

A relacdo entre o COO e a suaimagem na percecdo de qualidade, mostra
que 0 COO e o Cl tém uma influéncia positiva e direta na percecdo da qualidade
dos produtos por parte dos consumidores. Isto quer dizer que os produtos e servicos
provenientes de paises desenvolvidos costumam ser classificados mais
favoravelmente a nivel da qualidade do que os produtos origindrios de paises em
desenvolvimento (Usunier & Cestre, 2008).

No estudo de Verlegh e Steenkamp (1999), onde sdo investigados os
aspetos cognitivos, afetivos e normativos do pais de origem, o efeito do pais de
origem tem mais impacto na qualidade percebida do que nas atitudes e na
probabilidade de compra. Existindo uma ligacdo particularmente forte entre o pais
de origem e a quadlidade percebida. Os juizos de valor sobre a qualidade
percebida dependem da imagem do produto e da imagem do pais onde este é
produzido, como a sua economia, know-how, mao de obra e cultura. De forma a
corroborar o que foi anteriormente descrito por Usunier e Cestre (2008), os
investigadores afimam que o nivel de desenvolvimento de um pais estd
intimamente relacionado com a avaliacdo dos produtos em geral. E que o efeito
do pais de origem ¢é significativamente maior quando os produtos dos paises mais
desenvolvidos sdo comparados com produtos dos paises menos desenvolvidos.

Também a semelhanca cultural pode ser uma consideracdo importante
para os consumidores na avaliacdo de produtos estrangeiros. No estudo de
Laroche, Papadopouloos, Heslop e Bergerson (2003), foi analisado o efeito das
subculturas na avaliacdo dos produtos do pais de origem. Os autores concluiram
qgue as avaliagcdes variam entre subculturas com base na histéria cultural dos
grupos estudados, por exemplo, ligacdes coloniais ancestrais, parecem ter
influéncia nas avaliacdes dos produtos efetuadas pelo consumidor. As avaliacdes
e as respostas cognitivas convergiram para mostrar que os consumidores
classificaram os paises estrangeiros e os seus produtos de acordo com as filiacdes
histéricas e outras afiliacdes postas pelos investigadores.

Segundo Teo, Mohamad e Ramayah (2011), diferentes culturas e histérias

causam percecoes diferentes entre os consumidores, podendo levar a diferentes
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avaliagodes sobre os produtos de um determinado pais. Existem muitos fatores que
tém impacto sobre esta questdo, como os esteredtipos que os consumidores
atribuem aos paises, o sistema politico, a cultura e a economia do pais, podendo
gerar alguma sensibilidade na percecdo dos produtos por parte dos
consumidores.

De forma a comprovar o que foi anteriormente dito, no estudo de Khattak
e Shah (2011) sobre as atitudes dos paquistaneses pelos produtos estrangeiros,
existe uma correlacdo positiva entre a qualidade dos produtos e as atitudes dos
consumidores de paises em desenvolvimento em relacdo aos produtos
estrangeiros de paises desenvolvidos. Segundo os inquiridos do estudo, os produtos
dos paises economicamente desenvolvidos apresentam uma boa aparéncia, tém
um bom acabamento e sdo considerados tecnologicamente mais avancados.
Apesar dos baixos rendimentos, os consumidores dos paises em desenvolvimento
estdo cada vez mais conscientes, através da televisdo e da internet, da qualidade
superior dos bens disponiveis no estrangeiro e pretendem também obté-los.

Nas dimensdes de qualidade a imagem do pais associado a um produto
estd interligada & construcdo de crencas por parte do consumidor. Esta imagem
quando é altamente emocional, influencia as avaliacdes das categorias de
produtos ou dos proprios produtos. Este enviesamento, em termos de efeitos no
processo cognitivo do consumidor, € descrito como efeito “Halo”, em que o
consumidor procura a confirmacdo de impressdes através da congruéncia
concedida entre um COO e outros atributos do produto, indo inconscientemente
procurar confirmar as suas crencas a partir de outros produtos dessa mesma
origem (Hong & Wyer, Jr., 1989) (por exemplo: todas as marcas tecnoldgicas

japonesas sao boas).
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1.1.4. Relacdo com a intencdo de compra

Na atualidade, o ambiente empresarial € extremamente competitivo. As
empresas estGo em constante procura de vantagens competitivas, para atrair
clientes, construindo marcas fortes e aumentando a infencdo de compra dos seus
produtos nos consumidores (Hien, Phuong, van Tran, & Thang, 2019; Rezvani et al.,
2012). A literatura define a intencdo de compra como a inclinacdo da acdo
pessoal do consumidor para o consumo de acordo com uma marca. A infencdo
de compra é distinta da atitude de compra. Enquanto atitude significa avaliacdo
de produtos, infencdo € a motivacdo do consumidor no sentido de executar um
comportamento de compra (Rezvani et al., 2012).

No estudo do comportamento do consumidor e no marketing, a
componente conativa mais frequentemente interpretada é a intencdo de
compra do consumidor. As escalas de infencdo de compra sdo aplicadas para
avaliar a probabilidade de um consumidor comprar um artigo ou de adotar um
determinado comportamento nesse sentido (Schiffman & Kanuk, 2003). A intencdo
de compra estd relacionada com a capacidade de o consumidor planear ou
estar disposto a comprar um determinado produto ou servico no futuro. Os
investigadores utilizam esta varidvel enquanto indicador de avaliacdo do
comportamento do consumidor (Wu, Yeh, & Hsiao, 2011). Porém, apesar de a
infencdo de compra ser uma medida de lealdade d marca, ela ndo revela um
comportamento real, uma vez que o consumidor pode ter a intencdo/motivacdo
de compra, mas esse comportamento pode ou ndo ser praticado (Rezvani et al.,
2012). A infencdo de compra € uma varidvel que mede as contribuicdes futuras
dos clientes para uma marca, enquanto o valor do cliente € uma varidvel
comportamental que contabiliza os registos de compra reais (Kim & Ko, 2012).

Ao longo do tempo, a investigacdo do pais de origem tem dado énfase a
influéncia que associacdo da imagem do pais tem nas percecodes, nas atitudes e
na intencdo de compra dos consumidores (Pharr, 2005). A imagem do pais de
origem pode ter um papel importante na diferenciacdo dos produtos e assim,

impactar aintencdo de compra dos consumidores (Lee & Lockshin, 2012).
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Os resultados da investigacdo de Hien et al. (2019) demonstram o impacto
da imagem do pais de origem na infencdo de compra do consumidor, o que
implica que o pais de origem desempenha um papel indispensdvel no processo
de tomada de decisdo de compra. O resultado do seu estudo reflete a crenca
dos consumidores em marcas provenientes de paises desenvolvidos (por exemplo,
os Estados Unidos, o Japdo e a Coreia). Os resultados confirmam que quando as
marcas provém de um pais com uma boa imagem, os consumidores avaliam a
mesmas de forma positiva e consequentemente, os consumidores terdo uma
infencdo de compra mais forte para com os produtos ou servicos dessas marcas.

Da mesma forma, Cai, Cude e Swagler (2004) investigaram o efeito do pais
de origem na intencdo de compra, através da manipulacdo dos precos de varios
produtos. Os autores chegaram a conclusdo que, no caso de bens ndo duraveis,
qguando o preco dos produtos de paises menos desenvolvidos baixa, a vontade
de comprar o produto dos consumidores aumenta. Mas, por outro lado, no caso
de bens durdveis (como por exemplo televisdes, frigorificos, entre outros) os
consumidores preferem produtos de paises desenvolvidos independentemente do
preco.

De um ponto de vista diferente, Josiassen e Harzingv (2008) e Usunier (2006)
declaram que o efeito COO e a sua imagem tem um resultado mais forte nas
percecdes de qualidade dos consumidores do que nas suas avaliagcdes de
produtos e nas suas infencdes de compra.

Embora Usunier (2006) tenha argumentado que o COO e o Cl podem ndo
ser muito relevantes para a infencdo de compra dos consumidores, Carneiro e
Faria (2016), defendem que tais efeitos sGo relevantes numa perspetiva
académica e de gestdo, desde que os consumidores fenham em conta o pais de
origem e a sua imagem nas suas avaliacdes da qualidade dos produtos e que
essas avaliacdes afetem as infencdes de compra.

No estudo realizado por Yunus e Rashid (2016), sobre a infencdo de compra
dos consumidores da Maldsia em relacdo ds marcas de telemodveis da China, foi
descoberto que os fatores pré-determinados no estudo sobre pais de origem
como: aimagem do pais, a percecdo da qualidade do produto e a familiaridade

com as marcas desse pais, contribuiram para a intencdo de compra dos
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consumidores malaios. Os autores conseguiram assim constatar, que as trés
variaveis independentes do pais de origem influenciam a intencdo de compra dos
consumidores em relacdo aos telemdveis de marcas chinesas. Além disso, os
resultados também mostraram uma mudanca nas percecoes dos consumidores
em relacdo aos produtos provenientes da China com base nas descobertas
anteriores dos investigadores. Como previsto anteriormente pelos autores, o
crescimento da economia chinesa e o esforco do pais em desenvolvimento
tecnoldgico e econdmico, parece ter tido uma grande influéncia na forma como
o consumidor da Maldsia vé a China. Os malaios comecaram a ter um
comportamento mais favordvel em relacdo & imagem de pais (China), &

qualidade dos seus produtos e a familiarizar mais com as marcas chinesas.

1.1.5. Relagcdo com a disposicdo a pagar

O WTITP, a disposicdo a pagar (do inglés Willingness to Pay), corresponde ao
valor méximo que um cliente estd disposto a gastar por um determinado produto
ou servico, o WTP € uma medida de valor monetdrio que uma pessoa atribui a uma
experiéncia de consumo (Homburg, Koschate, & Nicole, 2005). O conhecimento
do WITP aqjuda as empresas a compreender as percecdes de preco dos
consumidores e a satisfazer as suas expectativas, que dependem da proporcdo e
da importé@ncia dos atributos disponiveis nos produtos (por exemplo, durabilidade
e a qualidade produto) (Ayadi & Lapeyre, 2016).

Com a aplicacdo da teoria da equidade como base tedrica, os estudos
experimentais de Fischer, Diamantopoulos e Oldenkotte (2012), revelam que o
COO ndo so influencia as percecdes dos consumidores, mas também as suas
acdes. Em geral os consumidores ndo s preferem e atribuem um valor mais
elevado a produtos de marca de um COO com uma imagem de pais favordvel,
mas também estdo dispostos a despender mais dinheiro para os obter ou contrdrio
do que acontece com um COO com uma imagem menos favoravel. A partir dessa

avaliacdo, os autores chegaram a conclusdo de que a forca moftriz que explica o
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efeito COO é a imagem do pais em si, € ndo se o COO coincide com o pais de
origem da marca.

Na investigacdo de Bernard e Zarrouk-Karoui (2014), os autores explicam
que o WTP do consumidor pode ser reforcado se este associar uma marca a um
pais com esteredtipos positivos e, se esse pais for apreciado por esse consumidor.
Na investigacdo sdo apresentadas frés origens que podem provocar esse
sentimento de afinidade com o pais estrangeiro: (1) experiéncia pessoal do
consumidor com o pais (ter visitado o pais, ter I& familiares ou amigos a viver); (2)
avaliacdo positiva das paisagens naturais € monumentos; (3) conhecimento da
cultura do pais (conhecer a histéria, a cultura ou os valores que pais).

Com o intuito de comprovar o impacto do COO no WTP, o exemplo da
investigacdo sobre os produtos “made in Italy”, os autores provam que essa
categoria conceptual estd bem estabelecida na mente dos consumidores e por
isso, estes estdo mais predispostos a pagar um preco premium por produtos do
setor da alimentacdo, moda e mobilidrio, devido a boa reputacdo que Itdlia tem
na producdo desses produtos (Cappelli, D'Ascenzo, Natale, Rossetti, Ruggieri &
Vistocco, 2017).

Noutro ponto de vista, quando os produtos sGo de alto envolvimento, os
consumidores s6 confiam em fatores extrinsecos como o COO, se estiverem
relativamente pouco familiarizados com uma marca desses produtos. A medida
que os consumidores se tornam mais familiarizados com a marca, tornam-se mais
propensos a utilizar fatores intrinsecos e baseiam o seu WTP em experiéncias
anteriores. Num cendrio de grande envolvimento do consumidor com uma
categoria de produto, o WIP para marcas altamente familiarizadas pelo
consumidor ndo € afetado pelo COO (Koschate Fischer et al., 2012).

Quando os consumidores encaram uma marca como forte e favordvel,
estdo dispostos a pagar um preco mais elevado pelos seus produtos. Da perspetiva
empresarial € importante ter em conta a relacdo entre a marca e o consumidor,
de forma a melhord-la, uma vez que os consumidores revelam um WTP mais
elevado d medida que o seu compromisso com a marca aumenta. Se uma
empresa se encontrar na posicdo priviegiada de beneficiar de uma imagem

favoravel de COO, deve enfatizar a nocdo de COO na sua estratégia de
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comunicacdo - por exemplo, chamando a atencdo para o COO durante as
atividades publicitdrias ou na criacdo do seu packing. Com estas acdes, 0s
consumidores devem notar e processar o COO como um sinal informativo, que
conseguentemente aumentard o seu WTP (exemplo: comunicagdo das marcas
de reldgio suicas, marcas de perfumes franceses, marcas italianas de vestudrio de
luxo e de carros, entre outros). Os autores expressam que a forca do impacto do
COO como fator informativo no WTP dos consumidores pode depender do pais ou
cultura dos inquiridos. Desta forma, € essencial uma investigacdo comparativa que
procure identificar tais diferencas transacionais ou fransculturais (Koschate Fischer
et al., 2012).

1.2. AFINIDADE DO CONSUMIDOR

E importante abordar o conceito de afinidade dos consumidores com
paises estrangeiros no estudo do efeito pais de origem, dado que este reflete
atitudes positivas ou negativas em relacdo a um determinado pais (Bernard &
Karoui, 2014). O termo “afinidade” € origindrio da expressdo latina affinitas, que
significa relacionamento; esta designacdo € definida como uma simpatia ou
atracdo espont@nea por alguém ou algo. Na teoria socioldgica a afinidade é
classificada como uma forca que faz com que uma pessoa seja atraida e procure
uma relacdo com outra baseada nos atributos desta Ultima (Oberecker, Riefler, &
Diamantopoulos, 2008). Para Macchiette e Roy (1992), a afinidade é descrita como
nivel de coesdo individual, vinculo social, identificacdo e conformidade com as
normas de um determinado grupo de referéncia.

A literatura existente indica claramente que as avaliacdes dos produtos, as
preferéncias e as infencdes de compra dos consumidores ndo se baseiam
exclusivamente em carateristicas de produtos como o preco, a marca ou a
qualidade, mas também em aspetos afetivos (Oberecker & Diamantopoulos,
2011).
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A teoria da Ildentidade Social de Tajfel 1982, serve de base conceptual para
a construcdo tedrica da afinidade do consumidor. A teoria de Tajfel faz a distincdo
entre o in-group (é um grupo social com qual o individuo se identifica e
relativamente ao qual nutre sentimentos de pertenca) e o ouf-group (€ um grupo
social com qual o individuo ndo se identifica, ou seja, que sdo contrdrio aos seus
in-group, porque se regem por valores e comportamentos com os quais ndo se
reconhece). Especificamente, como resultado de um efeito positivo sobre um pais,
espera-se dos consumidores que considerem um pais estrangeiro como seu in-
group, uma maior vontade de comprar produtos dessa mesma nacdo de
afinidade. Compreender o pais de afinidade como um pais positivamente
valorizado pelo consumidor ndo resulta necessariamente na identificacdo ou na
lealdade do consumidor para com esse pais. Por exemplo, alguém que tem fortes
sentimentos de afinidade por Itdlia, ndo tem necessariamente de se sentir italiano.
Além do mais, a semelhanca cultural também ndo garante sentimentos de
afinidade do consumidor para com os paises, a correspondéncia ou disparidade
cultural podem ser razdes igualmente vdlidas para o consumidor simpatizar com
um pais estrangeiro. Assim, as pessoas que desenvolvem afinidade com o pais
estrangeiro podem fazé-lo porque se identificam com o pais e sua cultura,
consideram que o pais € um dos seus in-group porque o acham atraente, ou
porque acham que a sua identificacdo com o pais estrangeiro contribui para a
sua identidade social (Nes, Yelkur, & Silkoset, 2014; Oberecker & Diamantopoulos,
2011; Oberecker et al., 2008).

No marketing e na gestdo a afinidade do consumidor tem sido empregue
em trés contextos para além do referido neste documento (Nes et al., 2014). (1)
Marketing de afinidade: € utilizar a filiacdo em grupo como meio de gerar um
programa promocional forte e credivel, especificamente adaptado ao individuo,
mas dentro do contexto do grupo. E um conjunto de beneficios especificos para
um individuo e para o seu grupo de afinidade, por exemplo a oferta bens e servicos
de uma empresa para um grupo de individuos com interesses em comum
(Macchiette & Roy, 1992); (2) Afinidade cultural € um fator determinante da
capacidade das empresas para estimar as necessidades, requisitos da outra parte

(cliente ou fornecedor) e colocar-se na sua posicdo independentemente do fator
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cultural. A afinidade cultural promove a reducdo da distGncia psiquica entre
parceiros comerciais de diferentes paises, com adaptacdo da empresa as
necessidades e desejos do mercado dos parceiros (Swift, 1999); (3) Afinidade na
comunicacdo intercultural, é interpretada como uma disposicdo emocional para
com a propria cultura, bem como uma ou mais culturas estrangeiras. Serve para
medir a adequacdo efetiva dos estrangeiros nos paises de acolhimento, ou seja a
competéncia em linguas estrangeiras, a capacidade de distinguir culturas, a
autoconsciéncia, o conhecimento, as competéncias, a motivacdo, a
adequacdo, a eficdcia, a capacidade de construir e manter relacoes
interpessoais com pessoas de outras culturas (Kupka, Everett, & Wildermuth, 2007).

O conceito da afinidade dos consumidores com paises estrangeiros surge
pela primeira vez na investigacdo de Jaffe e Nebenzahl (2006). Tal afinidade do
consumidor em relacdo a um pais estrangeiro e seus produtos, deve ser
equacionada em funcdo de duas dimensdes, de acordo com atitude do
consumidor em relacdo as (1) importacdes dos produtos em geral (2) e ao pais de
origem em especifico. A primeira dimensdo diferencia o tipo de consumidores:
consumidores ethocéntricos, cosmopolitas e xenocéntricos. A segunda dimensdo,
distingue as atitudes especificas de cada tipo de consumidor em relacdo ao pais
de origem, estas podem ser favordveis (afinidade do consumidor), indiferentes ou
desfavordveis (animosidade do consumidor)  (Oberecker, Riefler, &
Diamantopoulos, 2008; Nes et al., 2014). Os consumidores etnocéntricos
apresentam-se mais relutantes em comprar produtos estrangeiros em geral, tendo
preferéncia pelo consumo de produtos nacionais. Do ponto de vista dos
consumidores etnocéntricos, comprar produtos importados é errado, uma vez que
nas suas perspetivas tais acdes prejudicam a economia nacional, causam perda
de empregos e sdo claramente antipatridticos; os produtos de outros paises (ou
seja, out-groups) sGo objetos de desprezo por consumidores altamente
etnocéntricos (Shimp & Sharma, 1987); os consumidores cosmopolitas sdo neutros
em relacdo a origem de importacdo dos produtos. Devido a sua indiferenca, tém
recetividade e apreciam a diversidade de ofertas de consumo que transcendem
as fronteiras dos seus paises. Os consumidores cosmopolitas gostam de explorar

opcodes de consumo de diferentes paises e experimentar produtos de culturas
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diferentes (Diamantopoulos et al., 2019); por Ultimo, os consumidores xenocéntricos
sGo o oposto dos consumidores etnocéntricos, uma vez que estes preferem optar
por produtos importados em detrimento dos nacionais. Uma condicdo para a
formacdo de sentimentos xenocéntricos pode ser associada a frustracdo
individual do consumidor relativamente &  sociedade em que se insere.
Geralmente o apoio ou consumo de produtos de outro pais serve como hostilidade
a sociedade em que o consumidor xenocéntrico esta inserido (Kent & Burnight,
1951).

Para Oberecker, Riefler e Diamantopoulos (2011), a afinidade do
consumidor é conceptualizada puramente como uma ligacdo afetiva a um pais
especifico. A partir do modelo Circumplex de Russell (1980), Oberecker, Riefler e
Diamantopoulos (2011), explicam que o construto da afinidade € composto por
duas dimensdes, conforme mostra a Figura 2: (1) as emocdes que captam um
efeito positivo leve, que associam ao termo "simpatia” e (2) emocoes que captam
um efeito positivo intenso, que associam ao termo "vinculo". Os autores definem o
conceito de afinidade do consumidor em relacdo a um pais estrangeiro como "um
sentimento de gosto, simpatia e até mesmo vinculo a um pais estrangeiro
especifico que se tornou um in-group. Tal afinidade resulta da experiéncia pessoal
direta e/ou exposicdo normativa do consumidor e que afeta positivamente a
tomada de decisdes do consumidor associadas a produtos e servicos provenientes

do pais de afinidade.

Afinidade

S ~ . .
ensagao Sentimento de Gostar Cativado Amor Sentimento de

agradavel simpatia vinculagio Inspirado

Figura 2 - Modelo da Afinidade

Fonte — Modelo da Afinidade adaptado de Oberecker, Riefler e Diamantopoulos (2011)
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2.OBJETIVOS DA INVESTIGAGAO E MODELO CONCEPTUAL

Neste capitulo serdo reapresentados os objetivos do estudo, a partir dos
quais foi elaborado o modelo conceptual e respetivas hipdteses propostas pelo

autor.

2.1. OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Na presente investigacdo o objetivo geral corresponde a verificacdo do
impacto da imagem de Portugal na percecdo dos produtos nacionais por parte
dos consumidores de paises lusdéfonos. Por partir desse objetivo geral, foram
determinados os seguintes objetivos especificos:

a) Avaliar o impacto da imagem de Portugal na percecdo da qualidade dos
produtos portugueses por parte dos consumidores de paises lusdéfonos;

b) Avaliar o impacto da imagem de Portugal na intencdo de compra dos
produtos portugueses por parte dos consumidores de paises lusdfonos;

c) Avaliar o impacto da imagem de Portugal na disposicdo de pagar um preco
mais elevado pelos produtos portugueses por parte dos consumidores de paises
lus&fonos;

d) Verificar o efeito moderador da afinidade do consumidor com Portugal por

parte dos consumidores de paises lusdéfonos nas relacdes anteriores.
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2.2. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Com o propdsito de clarificar as ligacdes entre os vdarios temas abordados,
procedeu-se a construcdo de um modelo conceptual, de forma a demonstrar os
conceitos hierarquicamente organizados e as relacdes entre os mesmos (Carmo &
Ferreira, 2008). Assim sendo, com o objetivo de analisar o impacto da imagem de
Portugal na percecdo dos produtos nacionais por parte dos consumidores de
paises lusdéfonos, nomeadamente na percecdo da qualidade, na sua intencdo de
compra € na sua disposicdo de pagar um preco mais elevado, adjacente ao

efeito moderador da afinidade do consumidor com Portugal, elaborou-se o

seguinte modelo conceptual exposto na Figura 3.

Imagem do
pais (CI)

Figura 3 - Modelo conceptual do estudo

Fonte — Elaboracdo propria
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Apresentado o modelo conceptual, sucede-se a exposicdo das hipdteses de
investigacdo que delimitam com progressiva clareza o objeto de estudo e
permitem prever uma relacdo entre conceitos, funcionando assim como questdes-
bussola orientadoras da pesquisa (Carmo & Ferreira, 2008). Segundo Creswell
(1994), uma hipdtese € uma proposicdo que representa uma relacdo que possa
ser confirmada entre duas varidveis em estudo, a varidvel dependente e varidvel
independente, para que possam ser retiradas inferéncias de uma amostra para
uma populacdo.

Conforme o modelo conceptual apresentado na Figura 3, foram formuladas

as seguintes hipoteses de investigacdo:

Hla - O Climpacta positivamente a qualidade percebida dos produtos.

H2a - O Cl impacta positivamente a intencdo de compra dos produtos.

H3a - O Cl impacta positivamente a disposicGo para pagar um preco mais
elevado pelos produtos.

H1b - A afinidade do consumidor modera a relacdo entre Cl e a qualidade
percebida.

H2b - A afinidade do consumidor modera a relacdo entre Cl e a intencdo de
compra.

H3b - A afinidade do consumidor modera a relacdo entre Cl e a disposicdo

para pagar um preco mais elevado pelos produtos portugueses.

Apresentado de forma genérica o modelo conceptual e as respetivas
hipdteses, &€ necessdrio realcar que no presente estudo este modelo conceptual e
suas hipoteses serdo avaliadas sob o contexto dos produtos portugueses (calcado
e vinho) e consumidores de paises lusdfonos (angolanos e brasileiros).

Por fim, para sumarizar a formulacdo das hipdteses apresentadas
anteriormente, foi construida a Tabela 1, que fundamenta resumidamente a
relacdo entre as dimensdes estudadas, hipdteses, autores, objetivos especificos e

questoes do questiondrio.
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Dimensoes Autores Conceito Objet,“.lo Hipo6tese
especifico
Usunier & Cestre, (2008) A relagdo entre o Cl e a percecdo de qualidade,
Percegdo de mostra que o Cltem uma influéncia positiva e direta a) H1a
qualidade Verlegh & Steenkamp, na percecdo da qualidade dos produtos por parte
(1999) dos consumidores.
Hien et al., (2019) A imagem do pais de origem tem impacto na
- . intencdo de compra do consumidor, o que implica
Imag,em do Intfgr%qc:ade Cai, Cuc(jzeog;t)SWleer, que o pais de origem desempenha um papel b) H2a
pais de P indispensdvel no processo de tomada de decisdo
origem (Cl) Yunus & Rashid, (2014)  de compra.
) . Em geral os consumidores ndo sé preferem e
Disposicdo Fischer, Diamantopoulos & qihyem um valor mais elevado a produtos de
para pagar Oldenkotte, (2012) marca de um COO com uma imagem de pais c) H3a
(WTP) Zarrouk-Karoui, (2014) fovpré_vel, mas também estdo dispostos a gastar
mais dinheiro para os obter.
. Como resultado de um efeito positivo, espera-se
. . (Nes _e’r al., 2014; Obereckgr dos consumidores com afinidade por um H1b, H2b,
Afinidade & Diamantopoulos, 2011; . . . . d)
Oberecker et al., 2008) determinado pais estrangeiro, uma maior vontade H3b
Y de adquirir os produtos desse mesmo pais.
Tabela 1 — Quadro de sustentacdo conceitual das hipdteses
Fonte — Elaboracdo prépria
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3. METODOLOGIA

Apresentada a problemdtica geral do trabalho e devida contextualizacdo
tedrica, passédmos agora, para a definicdo e justificacdo da metodologia de
investigacdo deste estudo. No capitulo sdo apresentados os procedimentos
utilizados na recolha de dados e na construcdo do questiondrio, estas ferramentas
servirdo para alcancar os objetivos deste estudo. Este capitulo serd dividido em trés
partes: Abordagem metodoldgica; populacdo-alvo e amostra e técnica de

recolha de dados.

3.1. ABORDAGEM METODOLOGICA

Na concretizacdo deste trabalho foi aplicada a metodologia quantitativa
com o intuito de analisar os fendmenos descritos em cada objetivo especifico. A
investigacdo quantitativa estd geralmente associada a uma abordagem
dedutiva, em que o foco permanece em Uutilizar dados para testar uma
determinada teoria. No entanto, esta metodologia pode também incorporar uma
abordagem indutiva, onde os dados sdo utilizados para desenvolver uma nova
teoria (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2016).

Segundo Swanson e Holton (2005), a metodologia quantitativa gera dados
estatisticos de grande escala, uma vez que este fipo de abordagem atinge um
maior niUmero de individuos, porém o contacto com as pessoas € mais curto em
comparacdo com a metodologia qualitativa. A pesquisa quantitativa envolve a
investigacdo sistemdtica e empirica de fendbmenos por meio da estatistica e do
processamento de dados analisados de forma numeérica.

Os dados quantitativos brutos, ou seja, antes de estes serem processados e
analisados, tfransmitem pouco significado. Assim sendo, esses dados brutos,
precisam de ser tratados para os transformar em informacdo. A partir de técnicas
de andlise quantitativa tais como tabelas, graficos e estatisticas, € permitido ao

investigador explorar, apresentar, descrever e examinar relacdes e tendéncias
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dentro dos dados recolhidos, de forma a responder as suas questdes de
investigacdo e a cumprir com os seus objetivos (Saunders et al., 2016). A estatistica
associada a pesquisa quantitativa € uma drea da matematica utilizada quando
se pretende analisar e processar grandes volumes de dados, podendo os dados
dessa pesquisa ser recolhidos por questiondrios constituidos por perguntas simples
e curtas. Na pesquisa quantitativa, o processamento de dados geralmente é
realizado através software’s estatisticos (Singh, 2006).

A aplicacdo da metodologia quantitativa apresenta algumas vantagens
como, a exibicdo do resultado em formato numérico, que por sua vez permite que
a pesquisa ndo seja influenciada por sentimentos ou opinides pessoais. Outros
beneficios da aplicacdo desta abordagem é a simplicidade do processamento
de uma grande quantidade de dados e a sua comparacdo, por Ultimo as
pesquisas quantitativas permitem a criacdo de indicadores de avaliacdo

quantitativos (Bridgmon & Martin, 2013).

3.2. POPULACAO - ALVO E AMOSTRA

Os objetivos das pesquisas geralmente pretendem abranger uma
determinada populacdo. Esse conjunto de elementos, tém uma ou mais
carateristicas comuns a todos eles, carateristicas essas que os diferenciam de
outros conjuntos de elementos. Ao nUmero de elementos dd-se o nome de
grandeza geralmente representada por N. Empiricamente, € impossivel considerar
toda a totalidade do universo de estudo, pelo que as investigacdes na sua
generalidade trabalham com amostras representativas dessa populacdo (Carmo
& Ferreira, 2008).

O propodsito da técnica de amostragem € obterinformacdo acerca de uma
dada populacdo, o nUmero de elementos que fazem parte da amostra designa-
se por dimensdo ou grandeza, que é representada por n (Carmo & Ferreira, 2008).
Os métodos de amostragem dividem-se em dois tipos: probabilisticos e ndo
probabilisticos. A amostragem probabilistica fornece uma base estatistica para

relatar que a amostra recolhida é representativa de toda a populacdo, todos os
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individuos da populacdo tém a igual oportunidade de responder ao questiondrio
(amostra aleatdéria simples, estratificada, sistemdatica, multi-etapas, multifdsica e
por clusters). A amostragem ndo probabilistica ndo tem capacidade de
aleatoriedade de respostas, isto €, nem todos os constituintes da populacdo tém
a mesma oportunidade de serem entrevistados, tornando-se dessa forma
impossivel caraterizar a populacdo na sua totalidade (mostra por conveniéncia,
por cotas e de bola de neve) (R. A. Swanson & Holton, 2005).

No corrente estudo, a populacdo-alvo determinada foi constituida por
consumidores angolanos e brasileiros, residentes em Angola e no Brasil
respetivamente, com idade equivalente ou superior a 18 anos, que tenham
conhecimentos sobre o calcado portugués (fileira da moda) e sobre os vinhos
portugueses (setor agroalimentar). Para tal, foi realizada uma amostragem nao
probabilistica por conveniéncia e bola de neve.

Optou-se por estas amostragens de conveniéncia e de bola de neve por
serem mais exequiveis em termos de tempo e de custos, sobretudo tendo em
conta a disténcia geogrdfica dos inquiridos. Apesar da amostra recolhida ndo
poder ser generalizada & populacdo do estudo, pode trazer informacdes bastante
relevantes para a investigacdo. A amostragem em bola de neve requer que a
partir de individuos da populacdo jd conhecidos se identifiquem outros individuos

da mesma populacdo(Carmo & Ferreira, 2008).

3.3. TECNICA DE RECOLHA DE DADOS

A técnica de recolha de dados € constituida por processos e instrumentos
que devem garantir o registo de informacdes, o controlo e a andlise de dados.
Essa recolha deve ser estruturada, planeada e controlada, de forma a responder
aos propdsitos estabelecidos pelos investigadores (Carmo & Ferreira, 2008).

A investigacdo quantitativa examina as relacdes entre as varidveis, que sdo
mensuradas numericamente e analisadas utilizando uma série de técnicas
estatisticas e graficas. Uma vez que os dados dos inquiridos sdo coletados de uma

maneira standard €& importante garantir que as perguntas sejam expressas
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claramente, para que sejam compreendidas uniformemente por todos o©s
participantes (Saunders et al., 2016).

Na elaboracdo deste estudo, uma vez adotada a metodologia
quantitativa, na recolha dos dados primdrios procedeu-se & utilizacdo de
inquéritos por questiondrio online. Como meio de difusdo do questiondrio, © mesmo
foi divulgado a partir da plataforma Amazon Mechanical Turk e construido no

Google Forms.

3.3.1.Questiondrio

Este instrumento de recolha de dados é formulado a partir de uma série de
questoes sistematizadas, com fim de obter dados suscetiveis de poderem ser
comparados. As perguntas do questiondrio devem ser claras, objetivas e precisas,
em linguagem acessivel para o entrevistado (Carmo & Ferreira, 2008).

A principal vantagem do questiondrio € que permite uma ampla obtencdo
dados sem se despender muito dinheiro e esforco, oferecendo uma cobertura
geogrdfica mais ampla. Todavia, os questiondrios podem possibilitar uma
interpretacdo menos fidvel das perguntas por parte dos entrevistados, uma vez
gue o questiondrio € andnimo, sendo complicado apurar a veracidade das
respostas as questdes (Singh, 2006).

O questiondrio aplicado neste trabalho encontra-se no Anexo 1, tendo as
suas escalas sido fraduzidas para a lingua portuguesa, uma vez que as originais das
mesmas se encontravam escritas na lingua inglesa. Dessa forma, para manter a
coeréncia, devido ao facto de o questiondrio se direcionar para a populacdo de
paises de luséfonos, as escalas foram traduzidas por duas pessoas diferentes e, nas
poucas situacdes onde se identificou tfraducdes diferente, utilizou-se um terceiro

tradutor.
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3.3.2. Organizacdo do questiondrio e escalas

O questiondrio foi dividido em seis secgoes: a primeira seccdo é referente &
quest@do que controla a amostra, a nacionalidade dos inquiridos; a segunda
seccdo dizrespeito as perguntas que compdem o construto da afinidade (varidvel
moderadora); a terceira seccdo é referente a uma questdo de resposta curta e as
questdes que compdem o construto da micro imagem do pais; a quarta e quinta
seccdo expdoem as questdes relacionadas com os construtos que avaliom a
qualidade percebida, a infencdo de compra e a disposicdo para pagar, das
categorias de produtos avaliadas; por Ultimo, a sexta seccdo € alusiva ao carater
demografico dos inquiridos.

Os construtos utilizados nas seccdes sdo apresentados na Tabela 2. Na
medicdo destes construtos foi utilizada a escala de Likert 5 pontos, dado ser a
escala mais utilizada pela maioria dos autores. A escala de Likert 5 pontos, consiste
na apresentacdo de uma serie de opcodes, devendo os inquiridos indicar uma das
cinco proposicdes por questdo: concordo fotalmente; concordo; sem opinido;
discordo; discordo totalmente. As seguintes opcdes podem ser contadas de +2,
+1,0, -1 e -2, ou com uma pontuacdo de 1 a 5 (Carmo & Ferreira, 2008).

Todas as escalas replicadas foram totalmente aplicadas sem quaisquer
reducodes (Tabela 2) d excecdo do Cl, uma vez que s6 foi utilizada a imagem micro
do pais. Todas as escalas tém, segundo os seus estudos originais de validacdo,
indices de alfa de Cronbach (a) superiores a 0.70 (0,85 a 0,94). A escala da
afinidade além de apresentar um a >0,70 também apresenta Confiabilidade
Composta (CR do inglés Composite Reliability) >0,70 (ver Tabela 2).

A primeira seccdo serviu apenas para infroduzir o tfrabalho aos inquiridos e
para servir de controlo da amostra.

Na segunda seccdo foi medido a afinidade dos inquiridos por Portugal, para
mensurar esta varidvel foi utilizado o construto bidimensional da afinidade proposto
por Oberecker e Diamantopoulos (2011). Esta conceptualizacdo da afinidade
contempla tracos afetivos a partir de duas dimensdes: simpatia (composta pelos
primeiros 3 itens) e vinculo (composto pelos Ultimos 4 itens) do consumidor por um
pais especifico. Esta escala no total € constituida por 7 itens: 1. "Sinto uma sensacdo

agraddavel em relacdo a este pais”; 2. "Gosto deste pais”; 3. "Tenho um sentimento
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de simpatia por este pais" 4. "Sinto-me cativado por este pais"; 5. "Amo este pais";
6. "Sinto-me vinculado a este pais" e 7. "Este pais inspira-me”.

Relativamente ao construto da terceira seccdo, de forma a avaliar Cl
(imagem do pais) foi utilizada a perspetiva adota por Pappu, Quester e Cooksey
(2007), sendo este construto medido a partir 2 dimensdes, macro € micro imagem
do pais. Uma vez que a investigacdo deste estudo se centra numa perspetiva de
consumo, apenas foi avaliada a micro imagem do pais referenciada no estudo de
(Pappu et al., 2007), adaptada do estudo de Nagashima (1970, 1977). A percecdo
da micro imagem do pais reflete as crencas dos inquiridos sobre os produtos
produzido num pais (Pappu et al., 2007). Para medir a percecdo dos consumidores
de paises lusdéfonos em relacdo d imagem micro de Portugal foram utilizados 12
itens. Estes itens sdo subdivididos em 3 grupos: Inovacdo; Prestigio e Design.
Inovagdo: 1. “Os produtos deste pais sdo tecnicamente avancados”; 2. “Os
produtos deste pais sdo inovadores”; Prestigio: 1. “Sinto orgulho em possuir produtos
deste pais”; 2. “Os produtos provenientes deste pais sdo sustentados por muita
publicidade”; 3. "Os produtos deste pais t€m nomes de marca reconhecidas”; 4.
"Os produtos provenientes deste pais sdo caros™; 5. "Os produtos deste pais s¢o
produtos de elevado status"; 6. "Este pais oferece produtos sofisticados” Design: 1.
"Os produtos deste pais sdo fidiveis”; 2. "Os produtos deste pais tém um excelente
acabamento”; 3. "Os produtos provenientes deste pais sdo de confianca™; 4. "Os
produtos deste pais apresentam excelente mdo de obra” (Pappu et al., 2007).

Na quarta em quinta seccdo, o primeiro construto a ser avaliado foi a
Qualidade Percebida. No presente trabalho, foi utilizada a escala de Dodds,
Monroe, Grewal e Monroe (1991) para medir esta varidvel. Embora a escala seja
antfiga, a mesma foi aplicada dado que contfinua a ser utilizada em frabalhos
recentes. Este construto é referente & percecdo dos consumidores sobre a
qualidade dos produtos e € composto por 5 itens: 1. "A probabilidade de que o
produto seja fidvel” ; 2. " A qualidade do modo como é produzido”; 3. "A qualidade
atribuida a este produto”; 4. "A probabilidade de que este produto seja de
confianca”; 5. "Este produto parece ter boa durabilidade”. O segundo construto
foi a avaliacdo da Infencédo de Compra, este trabalho utilizou como referéncia a
escala de Hanzaee e Khosrozadeh (2011), que divide esta medida em 2 itens: 1.

"A possibilidade de comprar este produto”; 2. "A possibilidade de recomendar este
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produto a outras pessoas que também queiram comprar este produto”. Para
finalizar a quarta e quinta seccdo, foi medido a Disposicdo a Pagar, dessa forma
foi utilizada uma escala constituida por 3 itens desenvolvida por Netemeyera et al.
(2004). A escala é composta pelas seguintes questoes: 1. “Prefere pagar mais por
este produto em vez de um produto de um pais diferente”; 2. “Prefere pagar muito
mais por este produto de origem do que qualquer outro produto de origem”; 3.
“Pode pagar um pouco mais por este produto em vez de um produto origindrio de
outro pais”.

No que concerne a Ultima seccdo, esta foi constituida por 5 perguntas que
pretenderam extrair os dados demogrdficos dos inquiridos, sendo questdes

relacionadas com o género, a idade a escolaridade e a situagdo profissional.

Variavel N° de Fonte Alfa de Confiabilidade
itens Cronbach Composta
Macro
. H 0.87 Na
Igmge[n maegem (Pappu, Quester &
opals i Cooksey, 2007)
(cny  iero 12 ' 0.94 Na
imagem
Qualidade (Dodds, Monroe &
percebida > Grewa, 1991) 0.68 Na
Intengdo de (Hanzoee &
compra 2 Khosrozadeh, 2011) 0.87 Na
Disposicdo a pagar (Netemeyera et al.,
(WTP) 3 2004) 0.85 Na
Simpatia ob y 0.83 0.84
Afinidade 7 __[Operecker &
: Diamantopoulos,2011)
Vinculo 0.82 0.82
>0,70 >0,70

Tabela 2 — Construtos utilizados

Fonte — Elaboracdo prépria
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3.3.3. Pré-teste

Apds a elaboracdo do questiondrio e antes da sua aplicacdo, foi necessdrio
realizar um pré-teste para garantir a sua aplicabilidade no terreno. Para isso, é
necessario o investigador pedir a alguns colegas para examinarem criteriosamente
o questiondrio desenvolvido, com o intuito de descobrir possiveis falhas no mesmo
(Carmo & Ferreira, 2008).

Depois de obtido o feedback, o investigador deverd cuidadosamente
examinar as sugestdes de forma criteriosa, de forma a reformular as questées que
possam induzir em erro os inquiridos. Posteriormente a essa formulacdo, aplicard o
questiondrio na amostra em estudo (Singh, 2006). Assim, o pré-teste foi realizado
com uma amostra de 10 individuos representantes da populacdo alvo do estudo,
de forma a garantir que o questiondrio se encontrava vdlido para ser aplicado.
Apds avaliacdo, foi concluido que o questiondrio ndo necessitava de alteracoes,

tendo sido classificado como apto e de facil compreensdo.

4. ANALISE E DISCussAO DE DADOS

Apos arecolha dos dados primdrios € imprescindivel proceder a sua andlise,
para isso foi recorrido aos programas estatisticos SPSS Statistics vs28 e SmartPIs3. O
presente capitulo expde assim os resultados obtidos neste estudo e os respetivos
processos para chegar aos mesmos. Neste ponto é procurado obter conclusoes,
de forma a permitir apresentar os contributos do estudo. Assim sendo, o capitulo
estd divido em quatro partes, andlise contextual, caraterizacdo da amostra,

andlise descritiva das principais escalas e andlise de equacdes estruturais.
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4.1. ANALISE DE CONTEXTO

Nesta seccdo € apresentada a andlise de contexto que serviu como
justificacdo/ pertinéncia para o desenvolvimento deste trabalho. O impacto da
pandemia na balanca econdmica portuguesa reforcou a necessidade de
equacionar novas formas de valorizagcdo dos produtos/servicos emblemdaticos

nacionais para além do turismo.

4.1.1. Situacdo econdmica de Portugal

Geograficamente situado na costa oeste da Europa, Portugal € um dos
paises mais anfigos do mundo. Em 2020 Portugal apresentava aproximadamente
10,3 milhdes de pessoas, com apenas 47% da populacdo ser considerada ativa. A
lingua portuguesa é falada por mais de 220 milhdes de pessoas dispersas por quase
todos os continentes (AICEP, 2021).

O governo portugués em abril de 2017 apresentou o Programa Nacional de
Reformas (PNR) e o Programa de Estabilidade (PE) para o periodo 2017-2021. Este
programa estava assente em seis pilares: qualificacdo; promocdo da inovacdo na
economia; valorizacdo do territério; modernizacdo do estado; capitalizacdo das
empresas; e coesdo e igualdade social. Porém, surgiu o surto de covid-19 que
acabou por inferromper a sua execucdo aprovando posteriormente, em 7 de
maio, o Programa de Estabilidade e Programa Nacional de Reformas 2020, que
definiu como prioridades: prevenir a doenca, conter a pandemia, salvar vidas e
garantir que as cadeias de abastecimento fundamentais de bens e servigcos
essenciais fossem asseguradas. Este imprevisto acontecimento pandémico teve e
ainda estd a ter um impacto muito significativo na economia e no mercado de
trabalho do pais (AICEP, 2021).

Devido & crise sanitdria, no ano de 2020, a economia portuguesa registou
uma contracdo acentuada de 9% do Produto Interno Bruto (PIB) face ao ano de

2019, tendo a taxa desemprego subido 7,2%, dados apresentados na Tabela 3.

46
Miguel Lopes Constante



[ ]
Marketing
Leads
Business

Neste periodo verificou-se reducdes intensas das exportacdes de bens e de
servicos, com realce na diminuicdo abrupta das exportacdes de turismo. A divida
publica subiu de 117% do PIB em 2019 para 135% do PIB de 2020, consequéncia
das despesas substanciais provocadas pela crise da pandemia (Euromonitor,
2021).

Principais indicadores econémicos

2017 2018 2019 2020
PIB 2"" milhoes 195,9 205,2 213,9 202,7
Consumo Mil milhoes 12,.5 131,9 136,6 129,8
Privado €
Cf)n:sumo Mil milhdes 33,7 348 36.0 36.0
Publico €
- Mil
Populagdo habitantes 10 285 10 264 10 263 10 292
Mil
Emprego ndividuos 4757 4 867 4913 4814
Mil
Desemprego individuos 463 366 340 351
Divida PUblica % do PIB 126,1 121,5 117,2 135,1

Tabela 3 - Principais indicadores econdmicos

Fonte — Adaptado do Euromonitor

4.1.2. Exportacoes portuguesas

Relativamente as exportacdes nacionais, no ano de 2020 Portugal exportou
€ 74.551 milhdes e importou € 78.134 milhdes, resultando numa balanca comercial
negatfiva de € 3.583 milhdes. Em 2020, as exportacdes de Portugal diminuiram
20,4%, enquanto as importacdes diminuiram 15,1% face ao ano de 2019. Os
veiculos e outro material de transporte constituiram a categoria de produtos mais
exportado de 2020 (14,8% do total), seguido pelas maquinas e aparelhos (14,7%),
os metais comuns (7,6%), os produtos agricolas (7,2%) e os pldsticos e borracha

(7.1%). Estes cinco principais grupos de produtos representaram 51,4% do total
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exportado por Portugal no ano de 2020 (AICEP, 2021). Para que houvesse uma
melhor percecdo sobre o percentual de cada grupo exportado por Portugal, foi

construida a Figura 4.
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Figura 4 - % das exportacdes portfuguesas por grupo de produtos

Fonte — Elaboracdo prépria

O principal destino das exportacdes portuguesas de bens, apresentados na
Tabela 4, permanece a Unido Europeia, com uma representacdo de 71,4% do
total, seguida da Europa extracomunitdria (9,2%), da América (8,2%), da Africa,
excluindo os PALOP (Paises Africanos de Lingua Portuguesa) (5,8%) e da Asia (4,6%).
Os cinco principais clientes de Portugal sdo: Espanha, Franca, Alemanha, Reino

Unido e EUA, concentrando 61,4% do total exportado em 2020 (AICEP, 2021).

Principais destinos de exportagcao 2020

Paises % Total 2020
Espanha 25,4
Franca 13.5
Alemanha 11,8
Reino Unido 5,7
EUA 5,0
Itdlia 4,4
Paises Baixos 3.7
Bélgica 2.3
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Angola 1.6
Poldnia 1,4
Qutros 25,2

Tabela 4 — Destinos de exportacdo

Fonte — Adaptado do AICEP

Como ja foi referido anteriormente, este trabalho foca-se no estudo das
categorias de produtos que tém mais contacto com o consumidor final, dessa
forma para aprofundar o mesmo foram procurados quais eram os produtos
portugueses mais reconhecidos internacionalmente. Os produtos da fileira
agroalimentar (peixe, vinho, azeite e frutas) e da fileira da moda (vestudrio,
calcado, joalharia e ourivesaria), sGdo os artigos portugueses mais reconhecidos
pelo consumidor estrangeiro (Agéncia Lusa, 2021; AICEP, 2020a; Balcdo do
Emigrante, 2020; Export Entreprises, 2021; Peixoto, 2018; Sarmento, 2018;
visitportugal, 2020).

A IndUstria Agroalimentar em Portugal é reconhecida por ser fundamental
para a estratégia de crescimento do pais, contribuindo diretamente no aumento
das exportacdes e garantindo a autossuficiéncia alimentar do pais. Esta indUstria
ocupa um espaco de relevo na economia portuguesa, tendo gerado € 6.725 mil
milhdes em 2019. A Fileira Agroalimentar é constituida por um conjunto de
diferentes atividades relacionadas com a producdo e transformagdo de matérias-
primas em bens alimentares ou bebidas, bem como a sua disponibilizacdo ao
consumidor final, mais especificamente a agricultura, as pescas, as industrias
transformadoras (alimentares e bebidas) e as indUstrias extrativas (sal). Os produtos
do setor agroalimentar mais exportados sdo os vinhos, o azeite, o pescado, a fruta
e as horticolas (AICEP, 2020b).

Relativamente ao ano de 2019, ver Figura 5, a exportacdo dos vinhos
portugueses atingiu os € 822 milhdes, tendo como principais mercados de
exportacdo, Estados Unidos, Franca, Reino Unido, Brasil e Canadd. No que diz
respeito a exportacdo de Azeite, Portugal gerou com as exportacdes cerca € 551
mil milhdes em 2019, sendo considerado o terceiro pais da unido europeia que
mais exporta este produto, atrds de Espanha e de Itdlia. O azeite portugués é

exportado para mais 100 paises, sendo os principais paises importadores deste
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produto o Brasil, Espanha, Itdlia, Franca e EUA. Relativamente & Pesca, as
exportacdes portuguesas de produtos de pesca, conservas, crustdceos e outros
derivados do mar, sdo considerados produtos de grande qualidade a nivel
mundial. Estes produtos representaram cerca de € 1.055 milhdes das exportacdes
em 2019, sendo os principais mercados de exportacdo, Espanha, Itdlia e Franca.
Por Ultimo, a frutas e horticolas, atingiram valores de € 1.605 milhdes no ano de
2019. O principal mercado destes produtos sdo sobretudo paises da Unido
Europeia, como a Holanda, Espanha, Franca e Alemanha. Desta categoria de
produtos, os mais reconhecidos sdo a Pera Rocha, a macd de Alcobaca e os
pequenos frutos. (AICEP, 2020b).

©0 ©0
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Figura 5 — Exportagcdo agroalimentar portuguesa

Fonte — AICEP, 2020b

No que diz respeito & fileira da moda, ver Figura 6, esta € composta pelo
calcado, vestudrio, perfumaria, cosmética, joalharia e relojoaria. Em 2019, esta
fileira gerou € 6.837 mil milhdes com a exportacdo destes produtos. Do valor total
gerado pelas exportacdes deste ramo, o vestudrio, os acessoérios e o calcado e
componentes, foram responsdveis por 74%. Nesta fileira, 56% das empresas
pertencem ao setor do vestudrio e acessoérios, enquanto o setor do calcado é
representado apenas por 18%. E de referir que o ramo da moda portugués é
composto na sua maioria por empresas de estrutura familiar, onde predominam as

PME’s (Pequenas e médias empresas). Os principais mercados de exportacdo sdo:
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Espanha, Franca e Alemanha, de um total de 191 mercados externos (AICEP,
2020Db).
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Figura 6 — Exportacdo da fileira da moda portuguesa

Fonte — AICEP, 2020b

No presente trabalho, dado ndo ser exequivel concretizar um estudo
generadlizado sobre a percecdo de todos os produtos portugueses, foram
escolhidas duas categorias de produtos de cada um dos setores anteriormente
mencionados. Assim sendo, na fileira agroalimentar foi escolhida a categoria dos
vinhos e na fileira da moda foi escolhida a categoria do calcado, por serem
categorias de produtos com um elevado volume de exportacdes. A escolha dos
paises analisados, Angola e Brasil, deve-se a ligacdo que estes dois tém com
Portugal, tanto a nivel histérico, linguistico e comercial, possuindo poucas barreiras

de enfrada aos produtos portugueses nos seus mercados.

4.2. CARATERIZACAO DA AMOSTRA

Embora o nUmero total de respostas do questiondrio tenha sido de 322, para
efeitos de andlise foram somente contabilizadas 314 respostas vdlidas, dado que 8
inquiridos responderam como ndo sendo cidaddos dos dois paises analisados

neste estudo, ficando logo excluidos do mesmo.
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Neste enquadramento, inicia-se a caraterizacdo da amostra do trabalho
com a andlise dos paises. Como se pode averiguar na Figura 7, 22% (n=70) dos
inquiridos sdo cidaddos angolanos e 78% (n=244) sdo cidaddos brasileiros.
Posteriormente a andlise dos dados demogrdficos serd apresentada na Tabela 5,

com a divisdo pelos dois paises, Angola e Brasil respetivamente.

Inquiridos por pais

®m Angola = Brasil

Figura 7 — Percentagem de inquiridos por pais

Fonte — Elaboracdo prépria

Antes de passar a apresentacdo dos dados demogrdficos, € importante
salientar que numa fase preliminar da recolha de dados foi pedido aos inquiridos
que indicassem uma palavra associada ao “made in Portugal”. As respostas
recolhidas de todos os inquiridos estdo graficamente representadas numa nuvem
de palavras presente na Figura 8.

Como é possivel observar, dessa recolha de palavras, sobressaem dois
aspetos: um ligado aos produtos associados a Portugal (vinho, azeite e bacalhau),
e outro ligado as carateristicas dos produtos portugueses (qualidade, tradicdo e
confianca). E possivel assim retirar algumas ilacdes de como Portugal e os seus

produtos sdo vistos pelos consumidores angolanos e brasileiros.
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Figura 8 - Nuvem de palavras realizada para as associacoes feitas ao termo “made in Portugal”

Fonte — Elaboracdo propria

No que diz respeito aos dados sociodemogrdficos, a partir da Tabela 5 é
possivel constatar que 38,6% (n=27) dos cidaddos angolanos inquiridos dizem
respeito ao género feminino, 57,1% (n=40) ao género masculino e 4,3% (n=3)
preferiram ndo dizer o seu género. Podemos assim afirmar que a maioria dos
inquiridos angolanos pertencem ao género masculino.

De forma idéntica, a amostra dos cidaddos brasileiros apresentou uma
maior percentagem de participacdo do género masculino 55,7% (n=136) em
relacdo ao género feminino 43,4% (n=106). Houve ainda a participacdo de 0,8%
(n=2) do género ndo-bindrio. Podemos assim observar que as percentagens dos
géneros dos cidaddos dos dois paises analisados no estudo sdo bastante
parecidas.

No que diz respeito a idade dos inquiridos angolanos, estes foram divididos
em seis classes. As classes mais predominantes foram as dos 31 aos 40 anos (28,6%;
n=20), dos 24 aos 30 anos (24,3%; n=17) e dos 41 aos 50 anos (21,4%; n=15),
respetivamente. As restantes classes apresentaram um  menor peso,
particularmente as faixas etdrias dos 51 aos 60 anos (12,9%; n=9), mais de 60 anos
(7.1%; n=5) e dos 18 aos 23 anos (5,7%; n=4).
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Relativamente aos cidaddos brasileiros observam-se os seguintes resultados:
as faixas etdrias que apresentaram maior peso na amostra foram a dos 24 aos 30
anos (37,3%; n=91), a dos 31 aos 40 anos (27,0%; n=66) e a dos 18 aos 23 anos (21,7%;
n=53), respetivamente. As faixas etdrias remanescentes que apresentaram menor
dominéncia, foi a dos 41 aos 50 anos (9,4%; n=23); a dos 51 aos 60 anos (3,3%; n=8)
e por Ultimo a dos mais 60 nos (1,2%; n=3).

Podemos assim observar que em ambos os paises as faixas etdrias dos 24
aos 30 anos e dos 31 aos 40 anos foram os intervalos de idades com maior
preponderdncia no estudo. Também é possivel constatar que apesar do intervalo
dos 18 aos 23 anos ter tido baixo peso na amostra dos angolanos, na amostra dos
brasileiros foi o terceiro intervalo com maior peso.

Em termos de andlise das habilitacdes literdrias dos inquiridos angolanos, a
maioria mencionou que finha concluido a licenciatura (45,7%; n=32), seguida do
curso profissional (20,0%; n=14), outro tipo de escolaridade (11,4%; n= 8),
mestrado/doutoramento  (8,6%; n=6), pods-graduacdo (7,1%; n=5) e ensino
secunddario (7,1%; n=5).

No que concerne a escolaridade dos inquiridos origindrios do Brasil, as
habilitacoes literdrias que apresentaram mais respostas foram a licenciatura
(25,8%; n=63) e o curso profissional (25,4%; n=62). A terceira habilitacdo com mais
resposta foi a poés-graduacdo (21,3%; n= 52), seguida do mestrado/doutoramento
(14,3%; n=35), do ensino secundario (9,0%; n=22), do bdsico (2,0%; n=5) e de outro
tipo de escolaridade (2,0%; n=5).

A partir da comparacdo das duas amostras foi possivel detetar que a
licenciatura e o curso profissional representaram as habilitacdes literdrias mais
dominantes das amostras. No caso dos brasileiros a pds-graduacdo também
apresentou um peso significativo, contfrariamente ao que se constatou nos
angolanos inquiridos.

Por Ultimo, ao nivel da situacdo profissional dos cidaddos angolanos,
averiguou-se que mais de metade frabalha por conta de outrem (57,1%; n= 40),
seguida por trabalhar por conta propria (22,9; n=16), estudante (10,0%; n= 7),
trabalhador-estudante (7,1%; n=5) e desempregado (2,9%; n=2).

Em relacdo a situacdo profissional dos cidaddos brasileiros, grande parte dos

inquiridos trabalha por conta prépria (44,3%; n=108), seguida por trabalhar por

54
Miguel Lopes Constante



[ ]
Marketing
Leads
Business

conta de outrem (32,0%; n= 78), tfrabalhador-estudante (12,3%; n=30), estudante
(8,2%; n=20) e desempregado (3,3%; n=8).

Comparados os dados da situacdo profissional dos dois paises, foi possivel

denotar que trabalhar por conta de outrem e por conta propria representaram as

situagcdes mais referidas pelos inquiridos. Em ambos os casos, a situacdo de

desemprego revestiu pouco relevancia nas duas amostras.

Angola Brasil

2 Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem
Género (n) (%) (n) (%)
Feminino 27 38,6 106 43,4
Masculino 40 57.1 136 55,7
N-bindario 0 0,0 2 0.8
Prefino N dizer 3 4,3 0 0,0
Total 70 100,0 244 100,0
Idade
Dos 18 aos 23 anos 4 5,7 53 21,7
Dos 24 aos 30 anos 17 24,3 91 37,3
Dos 31 aos 40 anos 20 28,6 66 27,0
Dos 41 aos 50 anos 15 21,4 23 9,4
Dos 51 aos 60 anos 9 12,9 8 3.3
Mais de 60 anos 5 7.1 3 1,2
Total 70 100,0 244 100,0
Escolaridade
Ensino bdsico 0 0,0 5 2,0
Ensino secunddrio 5 7.1 22 9.0
Curso profissional 14 20,0 62 25,4
Licenciatura 32 45,7 63 25,8
P&s-Graduacdo 5 7.1 52 21,3
Mestrado/Doutoramento 6 8,6 35 14,3
QOutro 8 11.4 5 2,0
Total 70 100,0 244 100,0
Situagao profissional
Tro,bo.lhor por conta 16 229 108 443
prépria
Trabalhar por conta de 40 57 1 78 320
outrem
Desempregado 2 2,9 8 3.3
Estudante 7 10,0 20 8,2
Trabalhador-estudante 5 7.1 30 12,3
Total 70 100,0 244 100,0

Tabela 5 - Caraterizacdo sociodemogrdfica da amostra

Fonte — Elaboracdo propria

No que respeita as respostas dos inquiridos angolanos sobre os produtos

portugueses avaliados, foram apresentados os seguintes dados, ver Figura 9: de 70

Miguel Lopes Constante
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inquiridos, 83% (n=58) conhecem o calcado e o vinho portugués; 11% (n=8)
responderam que s6 conhecem o vinho portugués; e 6% (n=4) sé conhecem o

calcado.

Inquiridos Angola

6%

B Apenas Calgado B Apenas Vinho
Conhecem Ambos m N Conhecem os produtos

Figura — 9 % de respostas pelos angolanos inquiridos

Fonte — Elaboracdo prépria

Relativamente as respostas dos inquiridos brasileiros, a partir do Figura 10, €
possivel observar que num total de 224 inquiridos, 53% (n=129) conhecem apenas
o vinho portugués, 26% (n=64) conhecem ambos os produtos, 17% (n=41) ndo
conhecem o vinho nem calcado portugués e 4% (n=10) apenas conhecem o

calcado portugués.

Inquiridos Brasil

® Apenas Calcado ® Apenas Vinho

Conhecem Ambos = N conhecem os produtos
Figura 10 — % de respostas pelos brasileiros inquiridos

Fonte — Elaboracdo propria
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4.3. ANALISE DESCRITIVA DAS ESCALAS

Finalizada a caraterizacdo da amostra, é essencial proceder a andlise
descritiva dos itens que compde o0s principais construtos utilizados nesta
investigacdo. Dessa forma, foi utilizado o cdiculo da média e do coeficiente de
variacdo. Foi escolhido o coeficiente de variacdo, uma vez que este analisa a
dispersdo em termos relativos. Quanto menor for o valor do coeficiente de
variacdo, mais homogéneos serdo os dados, ou seja, menor serd a dispersdo em
torno da média. De forma geral se o coeficiente de variacdo for menor ou igual a
15%, existe baixa dispersdo dos dados (dados homogéneos); se for entre 15 e 30%,
média dispersdo; se for maior que 30%, alta dispersdo dos dados (dados
heterogéneos).

Para acompanhar esta andlise, reforca-se que a escala utilizada para a
classificacdo de cada item foi a escala de Likert 5 pontos, com a seguinte
classificacdo: 1=discordo totalmente; 2= discordo; 3= sem opinido; 4= concordo;
5= concordo totalmente.

Explorando a primeira varidvel, a dfinidade (varidvel moderadora),
apresentada na Tabela 6, denofou-se que a média das respostas dos cidaddos
angolanos e brasileiros incidiram entre o nivel 3 e 4 da escala de Likert 5 pontos.
Podemos assim verificar que afinidade de ambos os cidaddos para com Portugal
tende para ser positiva. Em ambos os paises, o coeficiente de variacdo a excecdo
dos Ultimos frés itens, demonstra que os dados apresentaram uma dispersdo
média. No que diz respeito aos Ultimos trés itens, € possivel denotar que em
comparacdo com as respostas dos angolanos, os brasileiros demonstraram uma
maior dispersdo nos resultados, o que demonstra que essas frés questdes fiveram

respostas bastante dispares.
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Angola Brasil
Afinidade Média Cogflm_e s Média Coe.flctenie
Variagao % Variagdo %

1. Sinto uma sensacdo
agraddvel em relacdo 3,83 22,2 4,27 20,8
a Portugal.
2. Gosto de Portugal. 3,81 22,0 4,30 20,4
3. Tenho um sentimento
de simpatia por 3,89 20,8 4,21 23,4
Portugal.
4, Sinto-me cativado 3.70 232 4,01 249
por Portugal.
5. Amo Portugal. 3,36 31,7 3,34 37.6
6. Sinto-me vinculado a 3.37 33.9 3.40 381
Portugal.
7. Portugal inspira-me. 3,33 30,6 3,48 36,0

Tabela 6 — Andlise descritiva afinidade

Fonte — Elaboracdo prépria

Ao analisar a estatistica descritiva da micro imagem do pais (varidvel
independente), presente na Tabela 7, verificou-se que a média de respostas dos
dois paises foi enfre o nivel 3 e 4 da escala de Likert 5 pontfos. Dessa maneira, foi
possivel concluir gue a média dos inquiridos de ambos os paises avaliom de forma
positiva a micro imagem de Portugal. No que diz respeito & dispersdo dos dados,
em ambos os paises houve uma dispersdo média dos dados obtidos de cada item,
a excecdo dos itens 3, 4 e 5 dos brasileiros inquiridos, que apresentaram uma

elevada dispersdo.
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Angola Brasil
. ; 2.m Coeficiente 2 Coeficiente
Micro Imagem do pais Media Variacdo % Media Variacdio %
1. Qs produtos portugueses sao 3.67 20,1 3,58 25.9
tfecnicamente avancados.
2. Os produtos portugueses sdo 3,57 227 3,39 298
inovadores.
3. Sente orgulho em consumir 3.66 275 3,54 345
produtos portugueses.
4, Qs produ‘ro_s por’rugugsgs sdo 3.41 29 7 285 46,2
muito anunciados/publicitados.
5. Os produtos portugueses sao
reconhecidos por terem marcas 3,53 28.8 3.42 35,0
de renome.
6. Os produtos portugueses sao 3.46 259 3,57 268
Caros.
7. Os produtos de Portugal sdo 3.60 248 3.65 270
produtos de elevado status.
8. Portugal oferece produtos de 3.87 20,1 373 26,9
alta gama.
9. Os peruTos portugueses sao 3.93 21 4 414 20.2
de confianca.
10. Os produtos portfugueses tém 3,90 18.1 403 20,9
um bom acabamento.
11. Os produtos de Portugal sGo 419 16.9 414 20,4
seguros.
12. Os produtos portfugueses tém 3,90 19.6 4,01 216

uma excelente fabricacdo.

Tabela 7 — Andlise descritiva micro imagem

Fonte — Elaboracdo propria
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4.4. ANALISE DE EQUACOES ESTRUTURAIS

A Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM do inglés Sfructural Equations
Modeling) tem sido referida como um excelente método de avaliacdo de
relacdes entre construtos nas dreas das ciéncias sociais e do comportamento. O
SEM é uma metodologia estatistico que combina técnicas multivariadas em um
Unico método de andlise e apresenta o resultado em um grafico conhecido como
diagrama de caminhos. Este método permite avaliar a relacdo entre as varidveis
independentes, a magnitude da influéncia dessas varidveis na varidvel
dependente e a relacdo entfre as varidveis externas ao modelo e as varidveis
independentes. Num senfido lato, o SEM interpreta uma série de relacdes
hipotéticas de causa-efeito entre varidveis para uma composicdo de hipdteses,
que considera os padrdes de dependéncia estatistica (Bido & Silva, 2019).

Distintamente do que ocorre na Estatistica Classica em que a partir de um
conjunto de dados, busca-se encontrar, numa perspetiva exploratdria, um modelo
que descreva apropriadamente o comportamento das varidveis em estudo, o SEM
analisa, numa perspetiva confirmatdéria, se um modelo proposto, d priori, consegue
explicar, adequadamente, o comportamento desse conjunto de dados. Afravés
do SEM, o pesquisador, com base no conhecimento que possui sobre o tema em
estudo, elabora de que melhor forma as varidveis envolvidas no processo se
possam relacionar para explicitar de forma correta o comportamento do
fendbmeno em estudo (Maia & Lima, 2021).

Na modelagem de equacdes estruturais € recomendado proceder-se a
duas etapas: a primeira etapa, € a (1) avaliagdo do modelo de mensuragdo. Esta
etapa envolve 1rés processos: validade convergente, consisténcia interna e
validade discriminante. Estes processos ajudam na validacdo dos construtos, a
partir da verificacdo da confiabilidade e da significGncia entre as varidveis, por
infermédio da AFC (andlise fatorial confirmatéria), que testard relacdes entre os
indicadores/itens (varidveis observdveis) e os seus construtos (varidveis latentes)
(Bilich, Silva, & Ramos, 2006); na segunda etapa, a (2) avaliagdo do modelo
estrutural, sGo realizadas regressdes lineares entre os constructos, de forma a testar

as hipoteses delineadas no estudo (Ringle, Silva, & Bido, 2014).
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Resumidamente, o modelo estrutural possibilita a reproducdo do diagrama
de caminhos no conjunto de equacdes estruturais, que apresentam as relacoes
entre varidveis e construtos, definidas a partir do modelo de mensuracdo,
indicando deste forma, a modelagem estrutural a ser testada. A partir deste
modelo tedrico proposto sdo instituidas as hipdteses a serem testadas na
aplicacdo de sistemas de equacodes estruturais (Bilich et al., 2006).

Para efetuar a andlise das duas etapas referidas anteriormente (modelo de
mensuracdo + modelo estrutural) foi utilizado o sofftware SmartPLS3, uma vez que
este software possibilita a realizacdo das duas etapas em simultdneo. Na Figura 11
podemos ver a utilizacdo do programa para avaliar a relacdo entre os construtos

no modelo dos Angola - Vinho.

VQUALID1

f‘ VQUALID3
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moderagado
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AFINIT
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A

AFINI7

Figura 11 — SmartPLS3

Fonte — Elaboracdo propria
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4.4.1. Avaliacdo do Modelo de Mensuracdo

Para realizar a avaliacdo do modelo mensuracdo foi preciso proceder &
seguinte sequéncia de andlise: (1) Validade convergente, (2) Consisténcia Interna
e (3) Validade Discriminante.

O primeiro especto a ser observado nos modelos de mensuracdo foi a
Validade Convergente, obtida pela observacdo da variGncia das médias
extraidas (AVE do inglés Average Variance Extracted). A AVE é a fracdo dos dados
(nas respetivas varidveis) que € explicada por cada um dos constructos,
respetivamente aos seus conjuntos de itens ou quanto, em média, esses itens se
correlacionam positivamente com os seus respetivos constructos. A partir do
critério de Fornell e Larcker (1981), os valores das AVE's devem ser maiores > 0,50.
Assim, quando as AVE's sdo maiores que 0,50 admite-se que o modelo converge
para um resultado safisfatério (Fornell & Larcker, 1981). A AVE € o resultado da
média das cargas fatoriais elevada ao quadrado, para se elevar o valor da AVE,
devem-se eliminar as varidveis com cargas fatoriais (correlacdes) de menor valor
(Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009).

Garantida a Validade Convergente, a segunda etapa baseia-se na
observacdo dos valores da Consisténcia Interna (o — Alfa de Cronbach) ou da
Confiabilidade Composta (CR do inglés Composite Reliability). Neste caso foi
utilizado o CR, dado que este indicador € mais adequado ao SEM, por priorizar as
varidveis de acordo com as suas confiabilidades, enquanto o Alfa de Cronbach é
muito sensivel ao nUmero de varidveis em cada consfructo. Em ambos os casos,
tanto o Alfa de Cronbach como a Confiabilidade Composta, sdo utilizados para
avaliar se existe consisténcia interna nos itens que compdem cada construto. Em
ambos indicadores valores superiores 0,70 sdo considerados aceitdveis (Hair,
Sarstedt, Hopkins, & G. Kuppelwieser, 2014).

Por fim, a terceira etapa é a avaliacdo da Validade Discriminante do SEM,
que é entendida como um indicador que prova que os constructos sdo
independentes um dos outros (Hair et al., 2014). Para verificar essa validade, foi
utilizado o critério de Fornell e Larcker (1981), este critério compara as raizes
quadradas dos valores das AVE's de cada constructo com as correlacdes (de

Pearson) entre os constructos. As raizes quadradas das AVE's devem ser maiores
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que as correlacdes entre os dos constructos, isto quer dizer que as cargas fatoriais
devem ser maiores do que as cargas cruzadas.

Para dar inicio a avaliacdo do modelo de mensuracdo, a partir da Tabela
8 & possivel observar as trés avaliacdes que compdem o modelo da mensuracdo
(Validade Convergente; Consisténcia Interna; Validade Discriminante) sobre a
andlise dos dados correspondentes as respostas dos cidaddos angolanos na
avaliacdo do vinho e do calcado portugués. Dos resultados obtidos da validade
convergente, constatou-se que todos os valores das AVE's foram superiores a 0,50,
cumprindo com o critério de Fornell e Larcker (1981) , significando que o modelo
convergiu para um resultfado satisfatério. Contudo € necessdario referir que as AVE's
da micro imagem (0,519 — Calcado; 0,517 — Vinho) estdo no limite minimo de
convergéncia, muito perto do valor 0,50, ou seja, é provdavel que dentro desse
construto exista algumas cargas fatoriais baixas.

Referente a andlise da consisténcia interna, confirmou-se que todos os
valores da confiabilidade composta (CR) obtiveram classificacdes superiores a
0,70, estando em conformidade com o critério de Hair e et al (2014).

No que concerne a andlise da validade discriminante, a maioria das raizes
quadradas das AVE's apresentaram valores superiores aos das correlacdes dos
construtos, exceto a micro imagem com a afinidade, nos dois modelos, refletindo
que os itens que compdem o construto da micro imagem tem uma correlacdo
mais forte com o construto da afinidade do que com o proprio construto da micro
imagem, uma vez que a carga fatorial (0,720 e 0,719) apresenta um valor menor
do que a carga cruzada (0,816 e 0,806) com a afinidade. Posteriormente serd
apresentado o mesmo modelo com as devidas reestruturacdes para cumprir com

a validade discriminante.
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Angola Cal¢ado

Varidveis em

AVE CR 1 2 3 4 5 6 7 8
estudo
1 - Afinidade 0,708 0,944 | 0,841
2 - EFMA
Intencdo de 1,000 1,000 | 0,273 1,000
compra
3 - EFMA
Qualidade 1,000 1,000 | 0,273 1,000 1,000
percebida
4 - EFMA
Disposicdo a 1,000 1,000 | 0,273 1,000 1,000 1,000
pagar
5-Infencaode g5 5905|0520 0,150 0,150 0,150 0,909
compra
6 — Micro 0,519 0923|0816 0215 0215 0215 0,607 0,720
imagem
7-Qualidade 705 950 | 0,556 0210 0210 0210 0,709 0728 0,890
percebida
8- DisposicAo 577 0955 | 0.621 0222 0222 0222 0759 0660 0772 0,937
a pagar
Angola Vinho
1 - Afinidade 0,708 0,944 | 0,842
2 - EFMA
Intencdo de 1,000 1,000 | 0,272 1,000
compra
3 - EFMA
Qualidade 1,000 1,000 | 0,272 1,000 1,000
percebida
4 - EFMA
Disposicdo a 1,000 1,000 | 0,272 1,000 1,000 1,000
pagar
5-Intencdode 417 (899 | 0.446 0,175 0,175 0,175 0,904
compra
6 — Micro 0,517 0922|0806 0211 0211 0211 0485 0,719
imagem
7-Qualidade 5514 0904 | 0,461 0266 0266 0266 0,702 0,608 0,845
percebida
g;}%ﬁos"?oo 0,872 0,953 | 0,554 0,245 0,245 0,245 0,764 0,604 0,800 0,934
EFMA (Efeito
moderador da >0,50 >0,70
afinidade)

Tabela 8 - Modelo de mensuracdo Angola

Fonte — Elaboracdo propria

Para avaliar de forma mais aprofundada a validade discriminante foi

utilizada a matriz HTMT (heterotrait-monofrait ratio), a partir da matriz HTMT observa-

se que algumas correlacoes sado superiores a 0,85 (potencial problema de validade

Miguel Lopes Constante
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discriminante), o que indica que existe um potencial problema de validade
discriminante por este critério (Hair et al., 2014).

Com a utilizacdo da matriz HTMT foi possivel constatar que nas respostas dos
angolanos sobre o calcado houve correlacdes superiores a 0,850: afinidade com
a micro imagem (0,872); e micro imagem com disposicGdo a pagar (0,872).
Referente as respostas dos angolanos sobre o vinho existiu correlacdes superiores
a 0,850: afinidade com a micro imagem (0,872); intencdo de compra com
disposicdo a pagar (0,895); e qualidade percebida com disposicGo a pagar
(0,872).

Neste seguimento, segundo Bido e Silva (2019), para cumprir com a
validade discriminante deve-se retirar os itens dos construtos com cargas fatoriais
mais baixas, aumentando assim a AVE dos mesmos, ou entdo, eliminar os itens dos
construtos que tenham cargas cruzadas altas com outros construtos que ndo o
proprio construto, diminuindo assim a correlacdo entre os dois.

Dessa forma, com intuito de aumentar a AVE da micro imagem, foi
necessario eliminar os itens com a carga fatorial mais baixa e itens com cargas
cruzadas altas. Dentro do modelo Angola calcado e Angola vinho, foram
eliminados os seguintes itens: N°2, n° e n°? da micro imagem; e o item n°3 da
disposicdo a pagar (Anexo 2).

Procedida a eliminacdo dos indicadores em cima referidos, a partir Tabela
9 & possivel observar os modelos mensuracdo reestruturados. E de denotar um
aumento dos valores da AVE para 0,593 no Calcado e para 0,591 no Vinho.
Contudo, verificou-se que entre a micro imagem e a afinidade a carga cruzada é
ligeiramente superior a carga fatorial da micro imagem. Dado que ndo era possivel
terrecorrido a eliminacdo de mais itens dos construtos, segundo Bido e Silva (2019),
se o modelo estudado apresentar algumas cargas <0,7; AVE>0,5e CR>0,7, deve-
se manter o modelo, dado que sempre que for possivel, € recomendado manter

o méximo de indicadores no modelo para ndo prejudicar a validade de conteldo.
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Angola Cal¢cado

Variaveis em

AVE CR 1 2 3 4 5 6 7 8
estudo
1- Afinidade 0,708 0,944 | 0,841
2 — EFMA
Intencdo de 1,000 1,000 | 0,252 1,000
compra
3 - EFMA
Qualidade 1,000 1,000 | 0,252 1,000 1,000
percebida
4 - EFMA
Disposicdo a 1,000 1,000 | 0,252 1,000 1,000 1,000
pagar
5-Intencdode g57 0905|0519 0,104 0104 0,104 0,909
compra
6 — Micro 0,593 0,929 | 0,780 0,150 0,150 0,150 0,608 0,770
imagem
7-Qualidade 565 4050 | 0,555 0,183 0,183 0,183 0709 0,733 0,890
percebida
g;(%sgros'goo 0,935 0,966 | 0,617 0,243 0,243 0,243 0,720 0,625 0,772 0,967
Angola Vinho
1- Afinidade 0,708 0,944 | 0,841
2 — EFMA
Intencdo de 1,000 1,000 | 0,255 1,000
compra
3 - EFMA
Qualidade 1,000 1,000 | 0,255 1,000 1,000
percebida
4 - EFMA
Disposicdo a 1,000 1,000 | 0,255 1,000 1,000 1,000
pagar
S-Intencdode a17 0899 | 0,446 0,149 0,149 0,149 0,904
compra
6 — Micro 0,591 0,928 | 0,774 0,154 0,154 0,154 0,499 0,768
imagem
7-Qualidade 519 905 | 0461 0,248 0248 0248 0701 0,620 0,844
percebida
8- Disposicao 940 0980 | 0,547 0254 0254 0254 0693 0401 0,772 0,980
a pagar
EFMA
(Efeito moderador  >0,50 >0,70

da afinidade)

Tabela 9 — Modelo reestruturado Angola

Fonte — Elaboracdo prépria

Com apoio Tabela 10 é possivel verificar a avaliacdo do modelo de

mensuracdo das respostas dos cidaddos brasileiros sobre os produtos portugueses

avaliados. Com a andlise da validade convergente, verificou-se que todos os

valores das AVE's foram superiores a 0,50, cumprindo com o critério de Fornell e

Miguel Lopes Constante
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Larcker (1981), significando que o modelo convergiu para um resultado
satisfatoério.

Relativamente a andlise da consisténcia interna, foi assegurado que todos
os valores da confiabilidade composta (CR) obtiveram classificacdes superiores a
0,70, estando em conformidade com o critério de Hair e et al (2014).

No que concerne & andlise da validade discriminante, todas as raizes
quadradas das AVE's, referentes as cargas fatoriais, apresentaram valores
superiores comparativamente as cargas cruzadas. Apos utilizado a matriz HTMT,
verificou-se que todas as correlacoes entre as varidveis foram inferiores 0,85. Assim
podemos concluir que os itens do préprio construto tiveram uma correlacdo maior
com o préprio construto do que com outros construtos, ndo sendo necessdrio

recorrer a qualguer eliminacdo de indicadores no modelo.

Brasil Calg¢ado

Variaveisem e cp 1 2 3 4 5 6 7 8
estudo
1- Afinidade 0,713 0,946 | 0,845
2~ EFMA
Intencdo de 1,000 1,000 | -,353 1,000
compra
3-EFMA
Qualidade 1,000 1,000 | -,353 1,000 1,000
percebida
4 EFMA
Disposicdo a 1,000 1,000 | -,353 1,000 1,000 1,000
pagar
S-Infencdode 65 884 | 0,199 0,119 0,119 0,119 0,890
compra
6 - Micro 0,569 0,940 | 0,704 -249 -249 -249 0212 0,754
imagem
7-Qualidade ;a5 5895 | 0,125 0,147 0,147 0,147 0525 0205 0,795
percebida
8- DisposicAo 5904 0947 | 0,174 0,153 0,153 0,153 0,505 0217 0,205 0,952
a pagar
Brasil Vinho
1-Afinidade 0,716 0,946 | 0,846
2 _EFMA
Intencdo de 1,000 1,000 | -,379 1,000
compra
3 - EFMA
Qualidade 1,000 1,000 | -,379 1,000 1,000
percebida
4 EFMA
Disposicdo a 1,000 1,000 | -,379 1,000 1,000 1,000
pagar
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5 -Intencdo de
compra

6 — Micro
imagem

7 — Qualidade
percebida

8 — Disposicdo
a pagar

EFMA

(Efeito moderador  >0,50 >0,70
da afinidade)

0.861 0925|0367 -064 -064 -064 0,928
0,569 0939 | 0,710 -259 -259 -259 0,331 0,754
0.614 0,888 | 0,307 -068 -068 -068 0,623 0,381 0,783

0.806 0,926 |0,490 -007 -007 -0,07 0,438 0,524 0,453 0,898

Tabela 10 - Modelo mensuracdo Brasil

Fonte — Elaboracdo propria

4.4.2. Avaliacdo do Modelo Estrutural

Garantida a validade do modelo de mensuracdo, procedeu-se d
avaliacdo do modelo estrutural, que foi composta por duas andlises realizadas no
software SmartPLS3. A (1) ¢é referente & andlise dos dados resultantes do PLS
Algoritmo (R2e f2); e a (2) é referente a andlise de Bootstrapping (Coeficiente beta
(B) e p-value/valor p).

A primeira andlise deste segundo momento é a avaliagcdo dos coeficientes
de determinacdo de Pearson (R?): Os R?2 avaliom a porcdo da varidncia das
variaveis dependentes a partir da varidvel independente incluida no modelo
linear. O coeficiente de correlacdo Pearson varia entre -1 e 1. O sinal indica a
direcdo positiva ou negativa do relacionamento e o valor sugere a forca da
relacdo entre as varidveis. Uma correlagcdo de valor zero indica que ndo hd
relacdo linear entre as varidveis e quanto mais perto de 1 ou -1, maior € o grau de
dependéncia estatistica linear entre as varidveis. Cohen (1988), sugere que para
as dreas das ciéncias sociais e comportamentais, valores de R2 entre 0,10 e 0,29
podem ser classificados como efeito pequeno; R? entre 0,30 e 0,49 podem ser
considerados como efeito médio; e R? entre 0,50 e 1 podem ser interpretados
como efeito grande.

No que diz respeito ao f2, conhecido por indicador de Cohen, este avalia
quanto cada constructo € “Util" para o ajuste do modelo. O f2 é conseguido pela

inclus@o e pela exclusdo de constructos do modelo (um a um). Os valores de 0,02,
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0,15 e 0,35 sdo considerados pequenos, médios e grandes respetivamente (Hair et
al., 2014).

Por Ultimo, para testar a significncia das relacdes do modelo, é utilizada a
técnica Bootstrapping, técnica de reamostragem. Esta técnica é usada para
avaliar a signific@ncia (p-value) das correlacdes (modelos de mensuracdo) e das
regressoes (modelo estrutural) da SEM, os coeficientes estruturais (). O B mostra o
efeito direto da varidvel independente numa varidvel dependente (R proximos de
+1 indicam uma forte relacdo positiva e vice-versa para valores negativos). Para
verificar a existéncia de signific@ncia o p-value tem de <0,05.

Passando para apresentacdo dos resultados, com a observacdo da Tabela
11 referente aos coeficientes de determinacdo de Pearson (R2). Segundo os
valores padrdo definidos por Cohen (1988) para as ciéncias sociais, confirmou-se
gue nos modelos referentes a Angola, as variGncias das varidveis dependentes
explicadas pela micro imagem tiveram um efeito médio. As excecdes foram a
infencdo de compra do calcado que apresentou um efeito grande e a intencdo
de compra do vinho que exibiu um efeito pequeno.

No que refere aos modelos, a avaliacdo dos brasileiros sobre o calcado e
sobre o vinho, estes apresentaram um efeito pequeno, d excecdo da disposicdo

a pagar do vinho, que apresentou um efeito médio.

Angola Calgcado Brasil Cal¢ado

Varidveis em estudo R2 Varidveis em estudo R2
Intencdo de compra 0,347 Intencdo de compra 0,080
Qualidade percebida 0,524 Qualidade percebida 0,073
Disposicdo a pagar 0,420 Disposicdo a pagar 0,089

Angola Vinho Brasil Vinho

Varidveis em estudo R2 Varidaveis em estudo R2
Intencdo de compra 0,226 Intencdo de compra 0,140
Qualidade percebida 0,387 Qualidade percebida 0,139
Disposicdo a pagar 0,369 Disposicdo a pagar 0,308

Tabela 11 - Coeficiente Pearson

Fonte — Elaboracdo prépria
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Referente aos valores obtidos de f2, indicador de Cohen, representados na
Tabela 12 e na Tabela 13, averiguou-se que em todas as hipdteses apresentadas
os valores de 2, assumiram efeitos pequenos, médios e grandes (Hair et al., 2014).

Nos dois modelos de Angola analisados, ver tabela 12, a micro imagem
demonstrou um efeito pequeno sobre a qualidade percebida e a disposicdo a
pagar dos consumidores angolanos. Ainda referente a esses dois modelos,
somente no modelo Angola vinho, € que o EFM (efeito moderador) da afinidade
apresentou valores f2 vdlidos, tendo o efeito moderador da afinidade apresentado
um efeito baixo com a infencdo de compra e com a disposicdo a pagar dos

consumidores.

Angola Calgado

Relagoes entre construtos Hipéteses f2
Micro imagem — Qualidade percebida Hla 0,030
Micro imagem — Intencdo de compra H2a 0,011
Micro imagem — Disposicdo a pagar H3a 0,020
EFM da afinidade — Qualidade percebida Hib 0,001
EFM da afinidade — Intencdo de compra H2b 0,016
EFM da afinidade — Disposicdo a pagar H3b 0,009

Angola Vinho

Relacoes entre construtos Hipoteses f2
Micro imagem — Qualidade percebida Hla 0,062
Micro imagem — Intencdo de compra H2a 0,012
Micro imagem — Disposicdo a pagar H3a 0,090
EFM da Afinidade — Qualidade percebida Hib 0,005
EFM da Afinidade — Infencdo de compra H2b 0,048
EFM da Afinidade — Disposicdo a pagar H3b 0,056

Tabela 12 - Indicador de Cohen - Angola

Fonte — Elaboracdo propria

No que diz respeito ao modelo dos brasileiros sobre o vinho, ver tabela 13, a
micro imagem alcancou um efeito médio com a qualidade percebida e a
disposicdo a pagar, sendo que com a infencdo de compra apresentou um efeito

grande. No que diz respeito d EFM da afinidade, apenas a disposicdo a pagar
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ilustrou um efeito médio, as restantes relacdes entre constructos ndo obtiveram
valores validos.

Por Ultimo, no modelo Brasil vinho, presente na tabela 13, a micro imagem
exibiu um efeito médio com a qualidade percebida, contudo com a intencdo de
compra e disposicdo a pagar expds um efeito pequeno. Sobre o EFM da
afinidade, apenas a intencdo de compra e a disposicdo apresentaram valores

vdlidos, dado que ambos os efeitos foram pequenos com a micro imagem.

Brasil Cal¢ado

Relagcoes entre construtos Hipéteses f2
Micro imagem — Qualidade percebida Hla 0,167
Micro imagem — Intencdo de compra H2a 0,514
Micro imagem — Disposicdo a pagar H3a 0,102
EFM da Afinidade — Qualidade percebida Hib 0,000
EFM da Afinidade — Intencdo de compra H2b 0,014
EFM da Afinidade — Disposicdo a pagar H3b 0,021

Brasil Vinho

Relacoes entre construtos Hipoteses f2
Micro imagem — Qualidade percebida Hla 0,311
Micro imagem — Intencdo de compra H2a 0,081
Micro imagem — Disposicdo a pagar H3a 0,138
EFM da Afinidode — Qualidade percebida Hib 0,004
EFM da Afinidade — Intencdo de compra H2b 0,047
EFM da Afinidade — Disposicdo a pagar H3b 0,032

Tabela 13 - Indicador de Cohen - Brasil

Fonte — Elaboracdo propria

Para completar a avaliagcdo do modelo estrutural, procede-se a andlise
Booftstrapping, onde se examina os valores das correlacdoes e regressoes lineares
da SEM, ou seja, os coeficientes estruturais (B) e 0s seus respetivos valores-p.
Apoiado na Tabela 14 e na Tabela 15, podemos ver os resultados dos testes das
hipoteses que foram definidas neste estudo para cada modelo, Angola e Brasil,
respetivamente.

No modelo Angola calcado, comprovou-se que as Hla, H2a e H3a, foram
suportadas, dado terem apresentado valor-p < 0,05. Em oposicdo Hlb, H2b e H3b
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foram rejeitadas por terem exibido um valor-p > 0,05. No que diz respeito ao
modelo Angola vinho, apenas a Hla e H3a foram suportadas, as restantes

hipdteses foram todas rejeitadas visto que expuseram valores-p > 0,05.

Angola Calcado

Relacoes entre construtos Hipoteses B Valor - p  resultado
Micro imagem — Qualidade percebida Hla 0,777 0,000 suportada
Micro imagem — Intencdo de compra H2a 0,518 0,000 suportada
Micro imagem — Disposicdo a pagar H3a 0,381 0,004 suportada
EFM do‘Aﬂmdode — Qualidade H1b 0,071 0,257 rejeitada
percebida
EFM da Afinidade — Intencdo de Hob - 002 0.974 rejeitada
compra
EFM da Afinidade — Disposicdo a H3b 0,094 0.216 rejeitada
pagar

Angola Vinho

Relagoes entre construtos Hipoteses B Valor - p  resultado
Micro imagem — Qualidade percebida Hla 0,677 0,000 suportada
Micro imagem — Inten¢cdo de compra H2a 0,389 0,053 rejeitada
Micro imagem — Disposicdo a pagar H3a 0,457 0,004 suportada
EFM do.Aﬂmdode — Qualidade H1b 0,144 0,098 rejeitada
percebida
EFM da Afinidade — Intencdo de Hob 0,047 0,642 rejeitada
compra
EFM da Afinidade — Disposicdo a H3b 0,121 0.183 rejeitada
pagar
Valor-p £0,05

Tabela 14 - Teste de Hipdteses, modelo Angola

Fonte — Elaboracdo propria

Sustentado na Tabela 15, podemos observar os resultados do modelo do
brasil. E possivel constatar que no modelo Brasil calcado todas as hipdteses foram
suportadas, a excecdo da H2a.

Quanto ao modelo do Brasil vinho, apenas as hipdteses Hla e H3a

apresentaram valor - p £ 0,05, as restantes hipdteses foram recusadas.
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Brasil Calgado

Relagoes enire construtos Hipéteses B Valor - p resultado
Micro imagem — Qualidade Hla 0,232 0,015 suportada
percebida
Micro imagem — Infencao de Hoa 0,143 0,067 rejeitada
compra
Micro imagem — Disposicao a H3a 0,188 0,025 suportada
pagar
EFM do.Aﬂmdode — Qualidade H1b 0168 0,000 suportada
percebida
EFM da Afinidade — Intencdo de H2b 0.167 0,000 suportada
compra
EFM da Afinidade — Disposicdo a H3b 0,188 0,000 suportada
pagar

Brasil Vinho

Relagoes enire construtos Hipéteses B Valor - p resultado
Micro imagem — Qualidade Hia 0,326 0,001 suportada
percebida
Micro imagem — Infenccio de H2a 0,141 0,146 rejeitada
compra
Micro Imagem — Disposicao a H3a 0,352 0,000 suportada
pagar
EFM do‘Aﬂmdode — Qualidade H1b 0,039 0,481 rejeitada
percebida
EFM da Afinidade — Infencdo de H2b 0,064 0,212 rejeitada
compra
EFM da Afinidade — Disposicdo a H3b 0,141 0,146 rejeitada
pagar
Valor-p < 0,05
Tabela 15 - Teste de Hipdteses, modelo Brasil
Fonte — Elaboracdo propria
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4.5.DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste ponto pretende-se proceder a discussdo dos resultados, no que diz
respeito & avaliacdo do modelo de mensuracdo das relacdes pais — produto
avaliadas (Angola — Vinho; Angola — Calgcado; Brasil — Vinho; Brasil — Calgado),
todas elas apresentaram validade convergente e consisténcia interna, ou seja, os
itens que construiram os construtos utilizados correlacionaram-se positivamente
com 0s mesmos e apresentaram consisténcia interna. Contudo, existiv uma
pequena falha no que refere a validade discriminante entre a micro imagem e a
afinidade, nas avaliagcdes dos inquiridos angolanos. Isto significa que apesar do Cl
e a afinidade serem constructos diferentes e validados pela literatura, o Cl ndo se
distinguiu significativamente da afinidade. Conclui-se que tal resultado tenha sido
consequéncia da reduzida amostra dos inquiridos desse pais, uma vez que ndo se
verificou nos modelos do Brasil.

Relativamente ao modelo estrutural, as convergéncias e divergéncias dos
resultados provenientes das hipdteses testadas a partir da andlise da modelagem
de equacodes estruturais, induzem algumas interpretacdes prdticas sobre o
impacto da micro imagem de Portugal e o efeito moderador da afinidade nas
varidveis dependentes.

Ao nivel das semelhancas, observamos que houve hipdteses que
apresentaram significGncia estatistica em todos os modelos analisados, ou seja, na
amostra dos angolanos (n=70) e dos brasileiros (n=244) na avaliacdo do calcado
e do vinho portugués. As hipdteses que apresentaram tais resultados foram: H1a -
O Climpacta positivamente a qualidade percebida dos produtos; e a H3a - O ClI
impacta positivamente a disposicdo para pagar um preco mais elevado pelos
produtos.

Resultante desta avaliacdo, verificou-se também que a relacdo micro
imagem - qualidade percebida, apresenta um peso superior face as restantes
relacdes, o que nos faz concluir que a micro imagem de Portugal impacta de
forma mais profunda a qualidade percebida dos produtos portugueses, em
comparacdo com restantes varidveis dependentes.

No que refere as diferencas entre os modelos estudados, tanto o impacto

da micro imagem de Portugal na intencdo de compra como o efeito moderador
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da afinidade por Portugal nas varidveis dependentes foi variando de modelo para
modelo. A hipdtese H2a s6 se verifica no modelo Angola Calgado e as hipdteses
H1b, H2b € H3b, relacionadas com EFM da afinidade por Portugal, sé se confirmam
no modelo Brasil Calgado.

De seguida, serd individualmente analisada cada hipdtese procedendo a
uma comparacdo entre hipdteses suportadas e rejeitadas entre os modelos
estruturais examinados, assim como os resultados que foram observados na

literatura.

H1a - O Climpacta positivamente a qualidade percebida dos produtos.

Como foi possivel observar, em todos os modelos estruturais a micro imagem
apresentou resultados estatisticamente significativos, referentes ao seu impacto
positivo na qualidade percebida, conduzindo desta forma que a Hla fosse
suportada. Também foi possivel notar que esta relagdo entre a varidvel
independente e a varidvel dependente na generalidade dos casos, foi a que
apresentou maior intensidade (B), comparando com as restantes relacdes entre
varidveis. A relacdo entre o COO e o Cl na percecdo de qualidade mostra que os
mesmos tém uma influéncia positiva e direta na percecdo da qualidade dos
produtos por parte dos consumidores, sendo tal resultado consistente com a

literatura (Usunier & Cestre, 2008; Verlegh & Steenkamp, 1999).

H2a - O Cl impacta positivamente a intengdo de compra dos produtos.

A H2a foi suportada no modelo estrutural Angola — Calcado, provando que
a micro imagem impacta positivamente a infencdo de compra, uma vez que essa
relacdo apresentou signific@ncia estatistica (valor-p < 0,05). Porém nos restantes
modelos avaliados a H2a foi rejeitada, ndo apresentando significncia estatistica
nos seus resultados, sendo os mesmos igualmente contrdrios aos apresentados
pelos autores (Hien et al., 2019; Cai, Cude & Swagler, 2004; Yunus & Rashid, 2016).

Porém, salienta-se uma vez mais que a amostra do estudo € de tamanho

reduzido podendo os resultados ndo serem representativos da realidade.
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Possivelmente serd necessdrio avaliar esta relacdo através de uma amostra mais

representativa.

H3a - O Climpacta positivamente a disposicdo para pagar um pre¢o mais elevado

pelos produtos.

Dos resultados obtidos nos modelos estruturais avaliados, foram iguais e
consistentes com os resultados encontfrados na literatura (Fischer, Diamantopoulos
& Oldenkotte, 2012; Zarrouk-Karoui, 2014). Ou seja, todos os modelos evidenciaram
uma relacdo estatisticamente significativa (valor-p < 0,05) entre a Cl de Portugal
e a disposicdo a pagar do consumidor pelos produtos portugueses.

Assim, utilizando este efeito, as empresas podem beneficiar de uma boa
imagem de COO. Paraisso devem enfatizd-la na sua estratégia de comunicacdo,
chamando a atencdo para o COO durante as suas atfividades publicitarias. Com
estas acdes, os consumidores devem notar e processar a imagem do COO como
um sinal informativo, que consequentemente aumentard o seu WTP (Koschate
Fischer et al., 2012).

H1b - A dfinidade do consumidor modera a relagao entre Cl e a qualidade
percebida.

H2b - A dfinidade do consumidor modera a relagcdo entre Cl e a intengao
de compra.

H3b - A dafinidade do consumidor modera a relagcdo entre Cl e a disposicdo

para pagar um prego mais elevado pelos produtos portugueses.

Por Ultimo, no que diz respeito ao efeito moderador da afinidade nas
varidveis dependentes, foi possivel observar que tanto os resultados obtidos nos
modelos estruturais de Angola, como os resultados obtidos do modelo estrutural
Brasil - Vinho foram iguais e ndo consistentes com os resultados encontrados na
literatura (Nes et al., 2014; Oberecker & Diamantopoulos, 2011; Oberecker et al.,
2008), uma vez que o0s modelos ndo evidenciaram uma relacdo estatisticamente

significativa.
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Todavia, 0 mesmo ndo ocorreu no modelo Brasil - Calcado, onde se
verificou que as hipdteses Hib, H2b e H3b foram suportadas, tendo o modelo
demonstrado uma relacdo estatisticamente significativa (valor-p < 0,05) entre o
efeito moderador da afinidade e as 3 varidveis dependentes. Assim, confirmou-se
que o modelo Brasil — Calcado estd em conformidade com a literatura (Nes et al.,
2014; Oberecker & Diamantopoulos, 2011; Oberecker et al., 2008), espera-se de tal
efeito moderador um impacto positivo na tomada de decisdes do consumidor
associadas a produtos e servicos provenientes do pais de afinidade (Oberecker &

Diamantopoulos, 2011).

5. CONCLUsSAO

Discutidos os resultados € fundamental sumarizar quais foram as principais
ideias extraidas que promoveram uma melhor compreensdo dos problemas
definidos neste trabalho. Este capitulo servird assim para dar resposta ao problema
de investigacdo, expondo as implicacdes praticas e tedricas que a investigacdo
proporcionou. O capitulo abordard também as limitacdes encontradas e indicard

sugestoes para estudos futuros.

5.1. RESPOSTAS AO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

O principal objetivo deste frabalho era perceber se a imagem de Portugal
impacta de forma positiva a avaliacdo e a intencdo de compra dos produtos
portugueses e como a afinidade por Portugal pode provocar algum efeito
moderador nessa avaliacdo. Para tal, definiu-se como objetivo geral desta
investigacdo, verificar o impacto da imagem de Portugal na percecdo dos
produtos nacionais por parte dos consumidores de paises lusdfonos,
nomeadamente angolanos e brasileiros.

Com o infuito de dar resposta ao objetivo geral e aos objetivos especificos

definidos na investigacdo, foi proposto um modelo estrutural para analisar o
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impacto da imagem de Portugal na qualidade percebida, infencdo de compra e
disposicdo a pagar dos consumidores angolanos e brasileiros relativamente ao
calcado e ao vinho portugués. Assim, foi realizada uma metodologia quantitativa
com recolha de dados a partir de um questiondrio, onde se obteve um total de
314 respostas validas.

O modelo foi testado para cada pais e para cada categoria de produto
separadamente, Angola e Brasil (n=70 e n=244, respetivamente), sendo que a
andlise dos modelos estruturais revelou aspetos coincidentes e divergentes sobre
as hipodteses testadas. Observou-se que em todos os modelos estruturais, duas das
seis hipoteses, relativas ao impacto positivo do Cl na qualidade percebida e na
disposicdo a pagar dos produtos analisados, foram sempre suportadas.
Adicionalmente, houve modelos que para além destas duas hipdteses,
apresentaram outras hipdteses suportadas. Nomeadamente o modelo Angola —
Calcado, que apresentou um impacto positivo do Cl na inftencdo de compra e o
modelo Brasil — Calcado, que mostrou impactos positivos do efeito moderador da
afinidade em todas as varidveis dependentes.

Reunidas as condicdes necessdrias para responder ao objetivo geral
através dos seus objetivos especificos, serd procedida da sua explicacdo em infra.
Inerente ao primeiro objetivo especifico, nomeadamente, “Avaliar o impacto da
imagem de Portugal na percecdo da qualidade dos produtos portugueses por
parte dos consumidores de paises lusdéfonos”, verificou-se que existe um impacto
positivo enfre a imagem de Portugal e a percecdo da qualidade dos produtos
portugueses.

No que diz respeito ao segundo objetivo especifico, “Avaliar o impacto da
imagem de Portugal na intencdo de compra dos produtos portugueses por parte
dos consumidores de paises luséfonos”, verificou-se que apenas no modelo Angola
— Calcado existe uma relacdo positiva da imagem de Portugal na intencéo de
compra dos produtos portugueses.

No terceiro objetivo especifico, "“Avaliar o impacto da imagem de Portugal
na disposicdo de pagar um preco mais elevado pelos produtos portugueses por
parte dos consumidores de paises lusdéfonos”, verificou-se que efetivamente existe

uma relacdo positiva da imagem de Portugal na disposicdo a pagar dos produtos
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portugueses, tendo todos os modelos apresentado sempre um valor
estatisticamente significativo.

Por Ultimo, no que respeita ao quarto, quinto e sexto objetivos especificos
“Verificar o efeito moderador da afinidade do consumidor com Portugal por parte
dos consumidores de paises lusdéfonos nas relacdes anteriores”, verificou-se que
apenas existem diferencas estatisticamente significativas no modelo Brasil -
Calcado.

Em suma, € possivel responder & questdo de investigacdo, sendo a
qualidade percebida dos produtos portugueses e a disposicdo a pagar dos
mesmos influenciada pela imagem de Portugal. Estes dois aspetos sdo bastante
importantes a ter com conta quando uma empresa pretende implementar uma
estratégia de internacionalizacdo de produtos nacionais para um destes paises.

Por fim, acredita-se que apesar das outras varidveis (intencdo de compra e
o efeito moderador da afinidade nas varidveis dependentes) terem algum
impacto no comportamento dos consumidores de paises luséfonos, ndo podemos
retirar conclusdes concretas dado que apenas apresentaram valores
estatisticamente significativos em apenas um modelo. Assim sendo, conclui-se que
este atributo informativo, tem pouca importGncia para os consumidores

internacionais presentes nesta amostra.

5.2.IMPLICACOES TEORICAS E PRATICAS DO ESTUDO

Na perspetiva tedrica, os resultados deste estudo foram coesos com a
teoria, de que a imagem de um pais pode afetar a qualidade percebida e a
disposicdo a pagar dos consumidores sobre os produtos de um pais. Contudo,
apesar da literatura afirmar que a afinidade por um pais tem influéncia no
comportamento de compra dos consumidores, ndo foi encontrado nenhum
estudo que analisasse esta varidvel como moderadora da relacdo da imagem do
pais com as outras varidveis.

De um ponto de visto tedrico, este trabalho pode servir de modelo base

para estudos futuros sobre a andlise de possiveis diferencas que possam ocorrer
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entre paises e produtos avaliados. Desta forma, percebendo se a percecdo de
qualidade, a intencdo de compra e a disposicdo a pagar serdo afetadas pela
imagem de Portugal nesses paises e produtos estudados.

Na perspetiva empirica, este trabalho poderd contribuir para ajudar as
instituicoes publico ou privadas portuguesas, a perceber que a imagem do pais
deve ser desenvolvida e aplicada como estratégia de internacionalizacdo e de
promocdo da qualidade e do prestigio dos produtos e servicos portugueses. Em
Portugal, apesar deste aspeto j& ter sido alvo de atencdo no setor do turismo, é
preciso que o mesmo seja frabalhado e transferido para outros setores, existindo
ainda muito trabalho a ser desenvolvido. A utilizacdo da imagem nacional na
promocdo dos nossos produtos como um ativo de valor acrescentado, ainda ndo
foi percebida como um fator necessdrio no impacto benéfico que tem no
desenvolvimento econdmico do pais. Assim, os resultados deste estudo devem
ajudar os agentes de decisdo das instituicdes publicas e privadas portuguesas a
entender que aimagem de Portugal tem um impacto positivo na comercializagcdo
dos produtos e servicos portugueses, sendo assim essencial delinear estratégias de
promocdo da imagem de Portugal como uma vantagem competitiva de
internacionalizacdo.

Neste seguimento, a implementacdo de novas estratégias associadas a
promocdo da imagem nacional como veiculo de promocgdo internacional de
qualidade e prestigio, fard com que Portugal beneficie de uma maior reputacdo
internacional e que as empresas nacionais fambém privilegiem dessa reputacdo.
Desta forma, cria-se um valor acrescentado para os servicos e produtos nacionais,
gue por sua vez poderd proporcionar um melhor desenvolvimento econémico e

financeiro das empresas e do pais.

5.3.LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES FUTURAS

A limitacdo mais evidente neste estudo € o nUmero de respostas vdlidas
obtidas. O estudo obteve um total de 314 respostas vdlidas que sdo divididas por

pais e por categoria de produto. Desta forma, cada categoria apresenta um
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numero reduzido de respostas, nomeadamente no que diz respeito ao calcado
portugués e a amostra de angolanos. Assim, € dificil retirar conclusdes significativas
e por isso importa ressalvar que os resultados deste estudo sdo relativos, ndo
podendo ser extrapolados como comportamentos generalizados de consumo
face a dimensdo da amostra. Estd limitacdo foi consequéncia da dificuldade de
atingir a populacdo angolana e também pelo facto de termos um elevado
numero de inquiridos (angolanos e brasileiros) a afirmarem que ndo conhecem o
calcado portugués.

Recomenda-se que num proximo estudo se avalie de forma mais precisa os
produtos portugueses mais reconhecidos nos paises estrangeiros avaliados e que
se invista mais tempo na recolha de respostas, de forma a ter um nUmero
considerdvel de respostas validas por pais e categoria de produto.

A segunda limitacdo do estudo foi o facto de se ter recorrido a uma
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia e bola de neve, o que tem
como consequéncia, que as conclusdes deste estudo ndo representem a
realidade dos resultados obtidos da populacdo total dos paises analisados. Esta
técnica de recolha foi utilizada, uma vez que tendo em consideracdo 0s recursos
disponiveis ndo seria possivel recorrer a outro tipo de recolha de dados nos paises
analisados.

Como sugestdes futuras, sugere-se que nos proximos estudos, para além de
uma abordagem quantitativa, se recorra a uma andlise qualitativa da amostra,
através de focus group ou de entrevistas, de forma a reforcar os resultados obtidos
no estudo quantitativo.

Por fim, inerente ao modelo estrutural, ressalva-se que o atual estudo teve
um pequeno problema de validade discriminante entre a micro imagem e a
afinidade, sugerindo-se que em futuras investigacdes em vez de ser estudada
afinidade, se estude aimagem do pais na sua totalidade, micro e macro imagem,
analisando qual destas dimensdes tem mais impacto nas varidveis dependentes.
Além disso também serd interessante proceder & andlise de multi-grupo entre os
modelos avaliados para ver se existem relacdes nas percecdes dos produtos
porfugueses enfre os diferentes consumidores dos diferentes paises.

Exemplificando, pode-se estudar a percecdo dos vinhos portugueses entre os
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consumidores franceses e ingleses, avaliando aspetos divergentes e convergentes

entfre os dois.
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ANEXO 1 - Questiondario

Estudo sobre a imagem dos produtos portugueses
0 presente inguérito tem como objetive a recolha & andlise de dados no ambito da
dissertag2o de Mestrado em gestio de Marketing pelo IPAM Porto. A duragio média de
preenchimento do questiongrio & de 5 minutos.

A sua participacgo € voluntdria, de acordo com o Regulamento Geral sobre a Protegio de
Dados (RGFD). todas as informagées recolhidas sdo andnimas e confidenciais, sendo
utilizadas exclusivamente para fins de investigagdo cientifica.

Ao preencher o questionario esté a aceitar estas condigbes.

Caso pretenda conhecer as conclusies do estudo, por favor contacte-me atraves do
email.

8691 Mipam pt

Obrigado pela suz colaboragdo,
Miguel Constante

*0brigatdric

1. Gual é o pais onde viveu maior parte da sua vida? *

Marcar apenas uma oval.
() Angola
() Brasil

-

() Outros Avanpar para & secgdo 9 (Obrigade pela sus respostal)

Mvalie & sua afinidade com Portugal.
Avalie a sua afinidade com Portugal

2. 1. Sinto uma sensagao agradavel em relacio a Portugal. *

Marcer spenas uma oval.

Discordo Totalmente Cancordo Totalmente

&, Sinto-me vinculado a Portugal. *

Marcer spenas uma oval.

Discordo Totalmente Cancordo Totalmenta

7. Portugal inspira-me. *

Marcer apenas uma oval.

Discordo Totalmente Cancordo Totalmenta

Miguel Lopes Constante

1.

12

2. Gosto de Portugal. *

Marcar spenas uma oval.

Discordo Totalmente Cancordo Totalmente

3. Tenho um sentimento de simpatia por Portugal. *

Marcar spenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalments

4. Sinto-me cativado por Portugal. *

Marcar spenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalments

5. Amo Portugal. *

Marcer spenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

2. Os produtos portugueses sio inovadores, *

Marcer spenss uma oval

Discordo Totalmente Cancarde Totalmenta

3. Sente orgulho em consumir produtos portugueses.

Marcear spenas uma oval.

Discordo Totalmente Cancordo Totalmente
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Awalie os Produtos Portugueses no geral,
Geral

9. Indigue uma palavra associada ao "made in Portugal®. *
10. 1. Os produtos portugueses sio tecnicamente avangados. *
Marcar spenas uma oval.
1 2 3 4 3
Discordo Tetalmente Concordo Totalmente
15, é. Os produtos portugueses sdo caros. *
Marcar spenas uma ovel.
1 2 3 4 3
Discordo Tatalmente Concorde Totalments
16.

7. Os produtos de Portugal sdo produtos de elevado status. *

Marcar penas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalments

17. 8. Portugal oferece produtos de alta gama. *

Marcar spenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

18. % Os produtos portugueses sao de confianga. *

Marcer spenas uma oval.

Discordo Tatalmente Concorde Totalments

22 Conhece os vinhos portugueses? *

Marcar apenas uma oval.
() Sim

(I NEo Avangar pera & pergunta 33

Miguel Lopes Constante

Mesta secdo avalie os produtes perugueses em

20

1.

Avaliagdo do Vinho

13. 4. Qs produtos portugueses sdo muito anunciados/publicitados. =
Marcar gpenas uma ovel.
1 2 3 4 5
Discordo Totalments Concordo Totalments
14.

5. Os produtos portugueses sao reconhecidos por terem marcas de renome. *

Marcar apenas uma ovel.

1 2 3 4 3
Discordo Totalments Concordo Totalments
19.  10. Os produtos portugueses tém um bom acabamento. *
Marcar spenas uma ovel.
1 2 3 4 3
Discordo Totalments Concorde Totalments

11. Os produtos de Portugal sdo seguros. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalments Concordo Totalments

12, Os produtos portugueses tém uma excelente fabricagio. *

Marcar spenas uma oval.

Discordo Totalmente Concerdo Totalmente

Nesta sec¢Bo avalie unicamente 8 sus percecslo sobie o vinha

portuguis.
Portugués

_— "y

26. 4. A probabilidade do vinho portugués ser segura é: *

Marcar spenas uma oval.

Muita Baixa Muito Alta
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Qual & sua parcegdo sobre o vinho porugués.
Vinho de Portugal
27. 5. Qvinho de portugal parece ter uma durabilidade: *

» r T Vi |'.
23. 1. Aprobabilidade do vinho portugués ser de confianca & * Marcar apenss ums ova

Marcer spenas uma oval. 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 Muito Baixa Muito Alta

Muito Baixa Muito Alta

28. 4. A possibilidade de comprar vinho de Portugal é: *

» r T Vi |'.
24 2 Aqualidade do modo como o vinho portugués é produzido: * Marcar apenss ums ova

Marcer spenas uma oval. 1 2 3 4 3

1 2 3 4 5 Muita Baixa Muita Alta

Muito Baixa Muito Alta

29. 7. A possibilidade de recomendar os vinhos portugueses a outras pessoas que
queiram comprar vinhos é: *

25. 3. Aqualidade atribuida ao vinho portuguas é: *
Marcar spenas uma oval.
Marcer spenas uma oval.

Muito Baixa Muite Alta
Muito Baixa Muito Alta
30. 8. Prefere pagar mais por vinhos portugueses em vez de vinhos de outros 33. Conhece o calgado portugués? *
paises. *
Marcar apenas uma oval.
Marcer spenas uma ovsl.
Sim
1 2 3 4 5 " )N3o  Avangerpara & pergunta 44
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
Qual é sua percecBio sobre o calgado portugués.
Calgado de Portugal
31. 9. Prefere pagar muito mais por vinhos de Portugal do que quaisquer outros
vinhos de outra origem. * 34. 1. Aprobabilidade do cal¢ado portugués ser de confianga é *
Marcar spenas uma oval Marcar spenas uma oval.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Discordo Totalmente Concordo Totalmente Muito Baixa Muito Alta
32.  10. Prefere pagar um pouco mais por vinhos portugueses em vez de vinhos 35. 2. Aqualidade do modo como o calgado portugués é produzido: *

originarios de outros paises. *
Marcar eapenas uma oval.

Marcer spenas uma oval

Muito Baixa Muito Alta
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

36. 3. Aqualidade atribuida ao calgado portugués é: *

Nesta secgBo avalie unicamente a sus percec3o sobre o

Avaliagao do Calgado calgado portugués.

s Marcar spenss uma oval.
Portugués o =

Muito Baixa Muito Alta
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ipam

4, A probabilidade do calgado portugués ser seguro é: * 41. 8. Prefere pagar mais por cal¢ado portugués em vez de calgado de outros
palses? *
Marcar spenas uma oval.
Marcar spenas uma oval
1 2 3 4 5
1 2 3 4 E
Muito Baixa Muito Alta
Discordo Totalments Concordo Totalments
5. O calgado de Portugal parece ter uma durabilidade: *
42 9 Prefere pagar muito mais por calgado de Portugal do gue qualguer outro
Marcar apenas uma oval. - .
calgado de outra arigem.
1 2 3 4 5 Marcar spenas uma oval.
Muito Baixa Muito Alta 1 2 3 n s
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
6. A possibilidade de comprar calgade de Portugal é: *
Marcer spenas uma oval.
i 43,

Muito Baixa Muito Alta

7. & possibilidade de recomendar o calgado portugués a outras pessoas que
gueiram comprar calgado é: *

Marcar spenas uma oval.

44

Muito Baixa Muito Alta

Miguel Lopes Constante

10. Prefere pagar um pouco mais pelo calgade portugués em vez de calgado
arigindrio de outros paises. ™

Marcar spenas uma oval

Discordo Totalments Concordo Totalments

Dados Sociodemograficos

1. Género *

Marcar apenas uma oval.

\_, Feminino

() Masculine

() Nao-bindrio

_ Prefiro ndo identificar
45 2. ldade*

46. 3. Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

() Ensino Bésico

_ Ensino Secundério

\_, Curso Profiszional

(7 Licenciatura

() Pés-Graduagio

_ Mestrado e/ou Doutoramenta

() Outra

47, 4 Situagho Profissional *
Marcar apenas uma oval.

() Trabalhar por conta propria
': : Trabalhadar por conta de outrem
() Desempregado

() Estudante

Trabalhador-estudante
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ANEXO 2 - Itens eliminados

Variavel n° ltem
1 Os produtos portugueses sdo tecnicamente avancados.
2 Os produtos portugueses sdo inovadores.
3 Sente orgulho em consumir produtos portfugueses.
4 Os produtos portugueses sdo muito
anunciados/publicitados.
Os produtos portugueses sdo reconhecidos por terem
Imagem do pais Micro > marcas de renome.
(CI) imagem 6  Os produtos portugueses sdo caros.
7 Os produtos de Portugal sdo produtos de elevado status.
8 Portugal oferece produtos de alta gama.
9 Os produtos portugueses sGo de confianga.
10 Os produtos portugueses t€m um bom acabamento.
11 Os produtos de Portugal sdo seguros.
12 Os produtos portugueses tfém uma excelente fabricacdo.
: Prefere pagar mais por calcado porfugués em vez de
calcado de um outro pais.
Disposicdo para pagar ) Prefere pagar muito mais por calcado portugués do que
(WTP) qualquer outro calcado de outra origem.
3 Prefere pagar um pouco mais por cal¢ado portugués em

Miguel Lopes Constante

vez calgado origindrio de outro pais.
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