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RESUMO

Atualmente, Portugal encontra-se inserido num mercado global cada vez
mais competitivo, onde todos os paises procuram acentuar as suas vantagens
competitivas, quer a nivel doméstico, quer a nivel internacional. Torna-se entdo
essencial fazer a gestdo da marca de um pais, com vista a comunicacdo dos seus
pontos diferenciadores e aumento da sua competitividade. E neste contexto que surge
o efeito do Country of Origin, que se refere a qualquer influéncia na avaliacdo e

intencdo de compra de produtos, resultante da informacdo do seu pais de origem.

A base tedrica da investigacdo que permitiu a resposta ao objetivo geral
centrou-se em dois grandes temas, nomeadamente, o Nation Branding e o Country of
Origin. Através de uma metodologia quantitativa de carater descritivo e exploratorio,
foi realizado um inquérito por questiondrio, com vista compreender as percecdes
sobre a Nation Brand Portugal e, posteriormente, da importancia do Country of Origin
na industria téxtil portuguesa. O questionario foi dirigido a todos os empresarios
presentes em trés feiras de moda, nomeadamente, a PITTI IMMAGINE UOMO que
decorreu em Florenca entre os dias 8 a 11 de janeiro, REVOLVER e CIFF que
decorreram simultaneamente em Copenhaga entre os dias 30 de janeiro e 1 de

fevereiro de 2019 (65 respostas).

Com esta investigacdo, foi possivel concluir que, ndo sé as perce¢cbes da
Nation Brand Portugal sdo positivas, como o seu COO também o é. Concluiu-se, ainda,
que apesar de existir uma relacdo entre a avaliacao do COO de Portugal e a avaliacao
da qualidade percebida dos produtos Made in Portugal, este ndo tem um papel
preponderante quando comparado com outros atributos presentes no processo de

avaliacao e intencao de compra.

Palavras Chave: Percegdes, Avaliacio do Produto, Intencdo de Compra,
Familiaridade, Comprador Internacional, Industria téxtil, Nation Branding, Country of

Origin, Qualidade Percebida, Preco.
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ABSTRACT

Nowadays, Portugal is part of a global and extremely competitive market
where countries are constantly looking to develop and communicate their
competitive advantages in order to increase their competitiveness. Thus, it is
essential that countries make a conscious and active management of their Nation
Brand so that they are competitive not only at a national, but most importantly at an
international point of view. The Country of Origin effect is a consequence of the
buyers’ perceptions about a country. It refers to any influence in the evaluation and
purchase intention of buyers regarding the knowledge of the Country of Origin of a

product.

In order to answer the investigation objective, a literature review was done
regarding two big topics: the Nation Branding and the Country of Origin. A survey by
questionnaire was conducted through a quantitative methodology of a descriptive
and exploratory nature. The objective was to understand the perceptions underlying
Portugal’s Nation Brand and subsequently the importance of the Country of Origin in
the portuguese textile industry. This survey aimed to address the businessmen
present in three fashion trade shows: PITTI IMMAGINE UOMO, which took place in
Florence from the 8th to the 11th of January, REVOLVER and CIFF which occurred
simultaneously in Copenhagen between the 30th of January and the 1st of February

(65 responses).

The investigation results proved that foreign buyers have positive
perceptions about the Nation Brand Portugal. It was also proved that the COO of
Portugal is positive. Besides this, a relation between the evaluation of the Portugal
COO and the evaluation of the Made in Portugal products’ perceived quality was
verified. Nevertheless, this cue doesn’t have a significant impact in the evaluation and

purchase intention of products when there is a presence of other informational cues.

Key words: Perceptions, Product Evaluation, Purchase Intention, Familiarity, Foreign

buyer, Textile industry, Nation Branding, Country of Origin, Perceived Quality, Price.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, Portugal encontra-se inserido num mercado global cada vez
mais competitivo e com menos fronteiras, onde todos os paises procuram acentuar as
suas vantagens competitivas, quer a nivel doméstico quer a nivel internacional.
Torna-se, entdo, fulcral para um pais a comunicacdo dessas vantagens competitivas
de forma a diferenciar-se dos restantes e, consequentemente, atrair o investimento,
empreendedorismo e promover as suas exportacdes. Varios paises encontraram a
solucao para esta comunicacdo dos seus pontos fortes ao investirem na gestdo e

promoc¢do da sua imagem, ou seja, na gestao da marca do préprio pais (Dinnie, 2015).

Varios autores defendem que um pais, a semelhanca de um produto, também
pode ser alvo de uma estratégia de branding. E nesta corrente de pensamento que
surge o Nation Branding, que se traduz numa gestdo ativa da marca de um pais, com
vista a enaltecer a sua imagem relativamente aos seus stakeholders o que,
consequentemente, ird afetar as empresas inseridas nos respetivos paises, no sentido
em que, terdo a partida, um rotulo com o respetivo juizo de valor associado a imagem
do pais de origem (Anholt, 2007; Fan, 2006). Segundo Aichner (2014), o facto da
variedade de produtos e servicos a que o consumidor tem acesso ter vindo a sofrer
um aumento exponencial, ao longo das ultimas décadas, leva a que as empresas
tenham de pensar na sua oferta de valor até ao mais infimo detalhe, inclusive no
efeito do Country of Origin (COO). Este efeito refere-se a qualquer influéncia na
avaliacdo e intencdo de compra de produtos resultantes da informacao relativa ao seu
pais de origem, onde quanto melhor for a perce¢do do pais, mais probabilidade existe
deste efeito ser positivo (Diamantopoulos & Zeugner-Roth, 2010; Koschate-Fischer,

Diamantopoulos, & Oldenkotte, 2012).

De forma transversal, a Nation Brand Portugal tem vindo a ganhar cada vez
mais notoriedade. Isto deve-se, em grande parte, as inimeras distincdes e prémios
que tém vindo a ser atribuidos ao pais, nomeadamente, a nivel do turismo (Turismo
de Portugal, 2018). Isto tem implicacdes ao nivel dos varios setores, uma vez que um

aumento da notoriedade da Nation Brand Portugal, aumenta a propensao para uma

Rui Oliveira 14
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percecdo positiva por parte dos consumidores domésticos e internacionais, do COO e,
consequentemente, dos produtos Made in Portugal. Por exemplo, tendo em conta que
a Industria Téxtil Portuguesa esta a ser utilizada como base para o estudo, sera
coincidéncia que numa altura em que Portugal estd bastante presente nos meios de
comunicacao internacionais, que este setor tenha batido um recorde de exportacoes
(Larguesa, 2018)? Assim sendo, faz sentido o estudo sobre o efeito que o Country of
Origin de Portugal pode ter nos compradores e, posteriormente, utilizar os resultados
para fazer recomendacgdes em relacdo a gestdo da imagem do pais e do setor téxtil.

A presente investigacdo pretende compreender qual é a importancia da
Nation Brand Portugal, através do seu Country of Origin, no processo de avaliagdo e
intencdo de compra de produtos téxtil Made in Portugal, em mercados B2B. Posto

isto, é necessario encontrar as respostas para os seguintes objetivos especificos:
12 Analisar a atratividade da Nation Brand Portugal;

22 Compreender de que forma as percecdes dos compradores internacionais, sobre

os produtos Made in Portugal, influenciam a sua avalia¢do e intencdo de compra;

3¢ Verificar se a familiaridade com Portugal tem influéncia na avaliacao dos produtos

téxtil Made in Portugal.

No seu conjunto, esta investigacdo esta dividida em cinco capitulos que
englobam a revisdo da literatura, os objetivos da investigacdo e modelo conceptual, a
metodologia, a analise e discussdo de dados e, por fim, as conclusdes. Em primeiro
lugar, foi elaborada a revisdao da literatura, que consiste numa avaliacdo critica dos
estudos desenvolvidos sobre o tema em questdo, com vista a capacitacdo do
investigador para abordar temas como o Nation Branding e o efeito do Country of
Origin. Com base na revisdo da literatura surge o segundo capitulo, onde sdo
apresentados os objetivos da investiga¢do, o modelo conceptual, o quadro referencial
tedrico e, por ultimo, as hipdteses definidas para serem validadas. No terceiro
capitulo é apresentada a abordagem metodolégica, a técnica de recolha de dados, com
as devidas justificacdes, a forma como ird ser realizada a andlise de dados e
respetivos testes e, por ultimo, a validacdo do instrumento utilizado. No quarto

capitulo encontra-se toda a andlise e discussdo dos dados, sendo que esta se encontra
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dividida em quatro sec¢oes, nomeadamente, a caracterizacao da amostra, a analise da
estatistica descritiva, analise da atratividade da Nation Brand e no teste de hipdteses.
Por ultimo, sdo apresentadas as conclusdes desta investigacdo que se dividem em
resposta ao problema, contribuicdes do estudo e limitagcdes e linhas futuras de

investigacao.

Rui Oliveira 16
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2. REVISAO LITERATURA

A revisdo que se segue pretende englobar os varios contributos tedricos
relevantes para o tema em estudo, para que melhor se consiga dar resposta aos
objetivos especificos, dividindo-se assim em dois grandes temas: Nation Branding e o
efeito do Country of Origin. Em relacdo ao Nation Branding é realgada a sua
importancia na gestdo da marca do pais como forma de comunicar os seus pontos
diferenciadores e, consequentemente, atingir e gerir uma maior reputacao.
Posteriormente, sdo apresentados o processo de formacao de uma Nation Brand e as
dificuldades na sua gestdo. Relativamente ao Country of Origin, é realizado um
levantamento tedrico sobre o seu efeito na avaliacdo e intencdo de compra de
produtos. Primeiramente, foi realizado um levantamento dos critérios mais
relevantes para os compradores no processo de avaliacdo de produtos e,
posteriormente, define-se o conceito de Country of Origin e o respetivo impacto no
processo de avaliacdo e intencao de compra. Por ultimo, foi estudado a relagcdo entre

este atributo informativo e os diferentes fatores que podem moderar o seu efeito.

2.1.Evolucao do conceito de Place Branding até ao Nation Branding

Ao contrario do que se possa pensar, as marcas e a necessidade de as
diferenciar ja existem ha séculos. Sempre que existe uma indecisdo entre duas
marcas, as estratégias de gestdo da marca irao ser fulcrais na decisao final. De acordo
com a American Marketing Association (AMA), “uma marca é um nome, termo,
design, simbolo, ou qualquer caracteristica que distinga um produto ou servi¢o dos
restantes”. Por outro lado, varios autores defendem uma abordagem mais subjetiva,
como por exemplo, Hankinson e Cowking (1993) que afirmam que uma marca
corresponde a um produto ou servico que se distingue dos restantes pelo seu
posicionamento em relagdo ao mercado, que por sua vez engloba todos os seus

atributos funcionais e valores intrinsecos.
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De forma a alcancar um maior nimero de consumidores, as marcas tém de
conseguir ganhar a sua confianca, possuirem significado e oferecer valor junto do seu
publico-alvo, ou seja, é necessario efetuar uma boa gestdao da marca. Segundo Anholt
(2007), um dos mais conceituados autores dentro da literatura do Nation Branding,
Branding é o processo de desenhar, planear e comunicar o nome e a identidade de
uma marca, de forma a construir e gerir a sua reputa¢cdo. Por outras palavras,
assume-se como o modo pelo qual as marcas tentam moldar a percecao dos
consumidores e como eles as interpretam de acordo com o posicionamento desejado
(Owen & Chandler, 2002). Em suma, é um processo consciente de selecionar e
associar atributos a uma marca, porque é expectavel que va acrescentar valor ao

produto ou servi¢o base (Knox & Bickerton, 2003).

Ao longo dos anos, verificou-se uma maior consciencializacdo para com o
impacto que uma boa gestdo de uma marca poderia ter na sua diferenciac¢do, pelo que,
varios autores comecaram a alargar a definicio de produto de forma a aplicar
técnicas de Branding em varios campos. Essa evolucdo pode ser vista na definicdo de
marca proposta por De Chernatony e McDonald (1992), que definem uma marca
como um produto, um servigo, pessoa ou lugar, facilmente distinguivel, de forma a
que o consumidor perceba melhor a relevancia e os valores, com o objetivo de melhor
satisfazer as necessidades deste. No entanto, alguns autores vao mais além e referem
que a marca é algo que se traduz por um conjunto de caracteristicas, imagens ou
mesmo emog¢des que o consumidor experiencia quando pensa num certo produto,
simbolo, servico, local ou organizacdao (Simeon, 2006). Nos dias de hoje, é possivel
verificar uma mudang¢a no pensamento sobre a definicdo de produto ao ver o
aparecimento de marcas em varios contextos que nao apenas produtos e servigos, no
seu significado convencional. O aparecimento da gestdo de marcas de lugares,
pessoas e ideologias € mais um exemplo de como o conceito de Branding e produto se
tem desenvolvido (Hankinson, 2004). Todas as estratégias de gestdo de uma marca
tém o objetivo de criar num produto uma identidade unica e especifica (Cova, 1996),

isto na esséncia, é o contexto onde surge o Place Branding.
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Através da globalizacdo o mercado tornou-se um sé e as implica¢des desta
evolucdo no marketing sdo enormes. No entanto, a necessidade que cada local tem de
se diferenciar dos restantes ndo é um fendmeno recente, principalmente no que toca
a varios objetivos politico-econdémicos. Todos os paises, cidades e até localidades ao
estarem ligados entre si por esta economia global estdo, consequentemente, a
competir pela mesma market-share mundial no que toca aos consumidores, turistas,
investidores, estudantes, empreendedores, eventos internacionais, mas
principalmente pela aten¢do dos meios de comunica¢do internacionais, governos e

outros paises (Anholt, 2007).

Apenas no final do século passado é que varios autores comecaram a
interpretar e estudar o Place Branding como uma forma distintiva de efetuar a gestao
da marca de um local (Ashworth & Voogd, 1990; Kotler, Haider, & Rein, 1993; van den
Berg, Klaassen, & van der Meer, 1990). O aumento da competicdo por turistas e
investimento estrangeiro fez com que os estudos em redor deste conceito tenham
evoluido de forma exponencial, com vista a comunica¢do de Place Brands fortes para
diferentes publicos-alvo e stakeholders (Gertner, 2011; Merrilees, Miller, &
Herington, 2012). Hoje em dia conseguimos ver favoritismos em varios paises e
cidades que possuem um nome reconhecido a nivel internacional, isto porque os seus
governantes investiram em estratégias de comunicacdo dos seus pontos

diferenciadores (Dinnie, 2015).

Segundo Kavaratzis e Ashworth (2005) um local podera ser alvo de
estratégias de Branding se apresentar caracteristicas diferenciadoras merecedoras
de serem comunicadas. Assim sendo, o Place Branding pode ser definido como a
aplicacdo de estratégias de marketing com vista a diferenciacao de cidades, regioes e
paises dos seus concorrentes no que toca a fatores econdémicos, sociais, politicos e
culturais (Kaplan, Yurt, Guneri, & Kurtulus, 2010). A utilidade do uso eficiente destas
técnicas de Branding é que permitem aumentar a competitividade de um certo local e,
consequentemente, conseguir melhorar a sua reputacdo a nivel internacional (Braun,
2012; Hanna & Rowley, 2015). Tendo em conta que as cidades, regides e paises

concorrem entre si, tanto a nivel doméstico como internacional, Hudson, Cardenas,
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Meng, e Thal (2017) recorrendo as afirmagdes de Baker (2012) defendem que quanto
melhor for a reputacdo e comunicacdo dos pontos fortes destes, mais facilmente irdo

atrair o publico-alvo e atingir os objetivos de investimento e turismo pretendidos.

A maior parte dos estudos relativos a esta area incidem, tendencialmente,
sobre o impacto da Place Brand Image nas tomadas de decisdo dos consumidores, um
ponto essencial no que toca a promo¢do de destinos turisticos (Gallarza & Saura,
2002). No entanto, tendo em conta o potencial desta area, apenas focar no impacto da
Place brand image no turismo seria bastante limitativo quando se poderia beneficiar
também stakeholders de outras indudstrias. Uma boa promoc¢ao de um local ndo s6
tem impacto a nivel do turismo, como também em todo o ambiente econémico
envolvente, pois os consumidores teriam uma maior predisposicdo para ter uma
melhor impressdo do mesmo. E possivel destacar varias tendéncias dentro da
literatura do Place Branding, nomeadamente, o Place of Origin Branding, Culture and
Entertainment Branding, Destination Branding e, por fim, o Nation Branding, que vai

ser desenvolvido na préxima seccdo (Kavaratzis, 2005).

2.2. Nation Branding

Ao longo do capitulo anterior, conseguimos perceber que com a evolu¢ao do
conceito de marca e percecao dos beneficios do Branding que, atualmente, um pais,
cidade ou regidao podem ser considerados uma marca e a sua reputacdo gerida como
tal, com o objetivo de se diferenciarem e aumentarem a competitividade (Anholt,
2007; Kavaratzis & Ashworth, 2005) . Neste seguimento surgiu o conceito de Nation
Branding, uma vertente do Branding que se foca Unica e exclusivamente nas técnicas
para a gestdo ativa da imagem de um Pais e sua respetiva promoc¢do (Fan, 2006). A
necessidade do desenvolvimento de uma Nation Brand, assim como o seu processo de
formacao e respetivas dificuldades na sua gestao, serdo temas abordados nas secg¢des

seguintes.
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2.2.1. A necessidade do desenvolvimento de uma Nation Brand

Atualmente a globalizacao é uma realidade assente, vivemos numa economia
global cada vez mais competitiva onde temos acesso a produtos e servicos de todas as
partes do mundo numa questdo de segundos. Obrigatoriamente, os mercados tiveram
de acompanhar esta evolugdo e assistimos, ao longo dos anos, a realizacao de acordos
comerciais e parcerias entre paises com vista a um aumento da sua competitividade.
A homogeneizacdo da economia mundial levou a que os paises tivessem um papel
fulcral e ativo no que toca ao desenvolvimento das suas vantagens competitivas
(Porter, 1990). Segundo este, os valores, cultura, economia e histéria de um pais
contribuem de forma fulcral para a predisposicao do desenvolvimento de vantagens
competitivas em certas industrias. Afirma ainda que um pais ndo se consegue
diferenciar em todas as industrias, sendo que o ambiente doméstico ira ter grande
influéncia nos pontos fortes que permitem ao pais diferenciar-se. No caso de Portugal,
devido aos recursos naturais disponiveis, é possivel verificar uma especializacdo e,
consequentemente, uma maior probabilidade de desenvolver vantagens competitivas
em clusters mais tradicionais, tais como a do vinho, cortica, calcado, derivados de

madeira, componentes de automoveis e téxtil (Porter, 1998; Silva & Saraiva, 2016).

O foco dos vérios paises, atualmente, é um: estar no topo a nivel internacional
para que consigam concretizar os seus varios objetivos politicos, econémicos e
sociais. Para isso, revela-se cada vez mais necessario a criacdo de uma identidade do
pais e o desenvolvimento da capacidade de comunica¢do dos seus pontos fortes. A
construcdo da sua reputacao e aumento de notoriedade sio componentes essenciais
numa estratégia que pretende, de uma forma geral, criar um posicionamento do pais
para publicos-alvo especificos (Gilmore, 2002; van Ham, 2001). Quanto mais
destaque internacional um pais tiver, melhor a percecdo do mesmo e mais facilmente
podera ser bem-sucedido no que toca a atracdo de investimento, ao aumento das
exportacdes e em termos de captacdo de turismo. E entdo possivel observar uma
tendéncia que ganha cada vez mais forca relativamente a utilizagdo de técnicas de
Branding para diferenciar um pais dos seus concorrentes, quer a nivel doméstico

como internacional e assim surgem as Nation Brands (Dinnie, 2015). Apesar dos
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termos Country Branding e Nation Branding serem ambos utilizados na literatura,
nesta revisao optou-se pela utilizagdo do termo Nation Branding porque, segundo Fan
(2006), enquanto o termo “Nation” engloba o pais como um todo, tendo em conta
todos os seus ativos intangiveis, por outro lado o termo “country” remete para a area

que é ocupada por uma certa nagao.

Segundo Papadopoulos e Heslop (2002), quer seja positiva ou negativa,
especifica ou geral, partilhada por varios ou por um numero restrito de pessoas,
desenvolvida de forma consciente ou nao, formada pela educagao, ao viajar, através
da emigracdo, compra de produtos, experiéncias de negdcios, ou qualquer uma destas
combinada, todos os lugares tém uma imagem associada. De um ponto de vista do
marketing, ao contrario da imagem relativa a uma marca ou organiza¢do, quando se
trata de paises ou outros locais, estas ndo estao diretamente debaixo do controlo de
uma pessoa em particular, sendo dificeis de gerir. Mostra-se entao crucial conseguir
gerir a imagem que a opinido internacional tem de um certo pais, visto que, afeta

diretamente a perce¢do que o publico internacional tem do mesmo.

2.2.2. Processo de formacao de uma Nation Brand

Segundo Fan (2006) o Nation Branding foca-se em aplicar técnicas de
Branding e a sua comunicagdo para a promoc¢do da imagem de um pais. No entanto,
Papadopoulos e Heslop (2002) defendem que os paises hd muito que utilizam
técnicas de Branding para se diferenciar através dos seus simbolos, moeda, hinos e
nomes sendo que o Nation Branding sera mais uma tendéncia a nivel da literatura do
que na pratica. Ainda assim, ndo deixa de ser um tema bastante complexo, onde é
necessario haver precaucdo ao aplicar o conceito de marca a paises como uma
estratégia de diferenciacao, visto que, o objetivo devera passar apenas por acentuar
os pontos fortes de forma ética e nao de criar perce¢des que em nada se rivalizem

com a realidade (Dinnie, 2015).

Assim sendo, definir o conceito de Nation Branding é de extrema importancia

pois, aplicado de forma correta, pode resultar numa estratégia que permite aumentar
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a competitividade de um pais e a sua reputa¢do a nivel internacional (Florek, 2005;
Gilmore, 2002). Um dos mais conceituados autores dentro da literatura do Nation
Branding, define este conceito como o processo sistematico de alinhar agdes,
comportamentos, investimentos, inovacoes e comunicagdes de um pais seguindo uma
estratégia clara para alcan¢ar uma maior Competitive Identity, ou seja, para conseguir
uma melhor gestdo da marca e aumento de competitividade (Anholt, 2006b). O
mesmo autor acredita que este processo podera ser a solucdo para diminuir a
disparidade econémica dos paises em desenvolvimento, visto que melhora a sua
competitividade e, consequentemente, a perce¢do que o publico internacional tem do

mesmo (Anholt, 2007) .

Para Fan (2010), o Nation Branding é o processo por onde se desenvolve,
monitoriza, avalia e se gere, de forma consciente, a imagem de um pais com o objetivo
de melhorar a sua reputacdo num publico-alvo pretendido. Existem varios fatores que
podem fazer variar a imagem percecionada de um pais, tais como, os habitantes, um
local, a cultura e lingua, a histéria, a gastronomia, a moda, as celebridades, entre
outros. Nao obstante, Dinnie (2015) acrescenta ainda que esta combinacdo tnica de
varias dimensdes e elementos, que compdem a cultura de um pais, servem de base

para a sua diferenciacao e relevancia para os seus publicos alvos pretendidos.

Existem varios motivos pelos quais os paises deveriam optar por uma
estratégia de Branding, mas os mais frequentes na literatura podem ser observados

na Tabela 1.

Motivos para a utilizacao do Nation Branding

Aumentar o nivel de competitividade e exportagdes; (Anholt, 2007), (Dinnie, 2015)
Aumentar a credibilidade e estabilidade; (Anholt, 2007), (Dinnie, 2015)
Atrair investimento, turismo e talento; (Anholt, 2007), (Dinnie, 2015), (Zenker,

Braun, & Petersen, 2017)

Eliminar perce¢des erradas sobre o pais; (Anholt, 2007), (Dinnie, 2015), (Fan,
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2010)

Estimular parcerias internacionais; (Anholt, 2007), (Dinnie, 2015), (Rendon,
2003)

Aumentar a influéncia Politica. (Anholt, 2007), (Dinnie, 2015), (Rendon,
2003)

Tabela 1 - Motivos para a utiliza¢do do Nation Branding

Fonte - Elaboragao Prépria

De acordo com Anholt (2007), os paises atualmente comunicam e adquirem a
sua reputacdo a nivel internacional, invariavelmente, através de seis canais,
nomeadamente, através do Turismo, Marca (Exportadora), Cultura, Investimento e
Imigracdo, Pessoas e, por fim, pelo Governo. Estes seis pontos constituem, no seu
todo, um modelo criado pelo autor que se denomina Hexdgono da Competitive Identity
ou Hexdgono da Nation Brand (Fig. 1), que tem como objetivo melhorar a
competitividade dos paises num mundo global. Este modelo permite nao s6 medir a
atratividade de uma Nation brand, mas também avaliar o seu desempenho em cada

ponto do Hexagono (Mugobo & Ukpere, 2011).

Baseado neste modelo, o autor desenvolveu o Anholt-GfK Roper Nation
Brands Index (NBI), um estudo trimestral realizado com cerca de 25 mil pessoas de
diferentes paises, onde sdo efetuadas questdes sobre os 6 pontos do Hexagono, com
vista compreender a perce¢ao que estas possuem de uma certa nacdo (Cobra &
Brezzo, 2009). Os resultados obtidos através deste modelo, permitem nao s6 atribuir
uma pontuac¢do pormenorizada por cada ponto do Hexagono, mas também, através da
média das pontuagdes obtidas nos 6 pontos, uma pontuagdo geral do pais (Anholt,
2007; Sevin, 2014). Quanto maior for a pontuagao atribuida, maior serd a forca da
Nation Brand e, consequentemente, melhor serd a sua capacidade para atingir e gerir
uma maior reputacao (Anholt, 2007). No entanto, como o NBI mede a soma das
percecdes dos milhares de inquiridos incluidos no estudo, é importante destacar que

nem sempre o resultado coincide com a realidade. Para Cobra e Brezzo (2009), isto
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deve-se ao facto de a visibilidade e notoriedade dos paises presentes no estudo,

poderem pesar mais, nas perce¢des dos participantes, que as suas conquistas reais.

Cultura Governo

COMPETITIVE
IDENTITY

Investimento Pessoas

Marca Turismo

Figura 1 - Hexagono da Competitive Identity
Fonte - Adaptado de Anholt (2007)

A teoria por detrds do modelo da Competitive Identity é que, quando os
governos tém uma visdo clara e credivel sobre o que sera mais benéfico para o futuro
do pais, sera possivel, através de varias acOes, investimentos, politicas
governamentais e comunicagdo nos seis canais presentes no Hexdgono, provar e
reforcar a ideia dessa visdo. Caso consigam coordenar todos os pontos, entdo existe
uma grande probabilidade de um pais conseguir atingir e gerir uma maior reputacao
tanto a nivel nacional como internacional, ou seja, desenvolver e manter uma
Competitive National Identity (Anholt, 2007). O autor desenvolve os seis pontos do

Hexagono da seguinte forma:

2.2.2.1. Turismo

Esta é possivelmente a variavel mais destacada do Nation Branding. visto
que, assistimos diariamente a uma forte promoc¢ao a nivel do turismo como fator de
diferenciacao entre paises. Num mundo cada vez mais competitivo, a melhor forma de
conquistar consumidores é ao conseguir que estes criem uma ligagdo emocional com

o destino turistico, pois a afinidade emocional é um dos maiores influenciadores na
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decisdo (Morgan, Pritchatd, & Piggot, 2003). Assim sendo, esta promocdo e,
consequentemente, a diferenciacdo do destino através do Branding, pode ter um
impacto enorme na perce¢do que o publico-alvo tem do pais pois, de forma direta ou

indireta, pode ser o primeiro contacto que estes tém com o mesmo.

2.2.2.2. Marcas

Esta componente esta fortemente relacionada com o que se chama Country of
Origin Effect (CO0), ou seja, o impacto que o “Made in” podera ter na avaliagdo de um
certo produto ou servigo (Moradi & Zarei, 2012). Juntamente com o turismo, quando
um pais possui uma marca exportadora forte, o COO pode impactar de forma positiva
a percecdo do consumidor. Atualmente, as marcas comerciais com notoriedade
internacional possuem cada vez mais influéncia na promocgao da cultura do pais de
origem. Este atributo informativo sera alvo de discussdo no capitulo 2.3, onde ira ser

explorado o seu efeito na avalia¢do e intengdo de compra.

2.2.2.3. Governo

Aqui pretende-se avaliar de que forma a governacdo de um pais vai de
encontro a visdo para o futuro do mesmo. Procura-se perceber que imagem
transmitem os lideres do pais no que toca a responsabilidade e competéncia para
fazer decisdes com repercussoes a nivel interno ou externo. A comunicagdo, a nivel
internacional, de como as politicas implementadas pelo pais no que toca a temas
relacionados com a sustentabilidade, responsabilidade social também exercem um
papel fulcral nesta componente. Assim sendo, o governo de um pais tem um papel
essencial na monitorizacdo das percecdes que os restantes paises tém do seu e devem

desenvolver uma estratégia para fazer a gestdo da respetiva imagem (Anholt, 2011).
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2.2.2.4. Investimento

De um ponto de vista B2B, este topico pretende avaliar de que forma é que o
pais consegue atrair investimento e talento estrangeiro, desde estudantes até
profissionais. Quanto melhor for a percecdo que um pais conseguir criar para o seu
ambiente empresarial e perspetivas futuras da economia, mais hipéteses tera de
atrair o investimento de empresas internacionais e, consequentemente, a sua

reputacao ira ser influenciada de forma positiva (Dinnie, 2015).

2.2.2.5. Cultura

A cultura é uma componente intrinseca a todos os paises e que ndo pode ser
replicada. A sua comunicag¢do pode ser um excelente meio de diferenciagao, visto que,
cada pais tem uma cultura Unica. Aqui pretende-se avaliar a percecdo desde os
produtos e atividades mais caracteristicos de um pais, como por exemplo, a moda,
gastronomia ou visita a pontos turisticos, até ao desempenho a nivel desportivo,
musical, literario (Anholt, 2007; Fan, 2010; Matiza & Oni, 2014). De forma positiva ou
negativa, um produto ou servigo tipicamente caracteristico de um pais pode

influenciar bastante a reputacao do mesmo (Anholt, 2007).

2.2.2.6. Pessoas

Nesta variavel pretende-se avaliar o capital humano de um pais,
nomeadamente, os seus lideres, as celebridades e a populacdo em geral. Todas as
interagdes que estes tenham a nivel interno como a hospitalidade e os valores
demonstrados, assim como o seu comportamento enquanto estdo em representacao
no estrangeiro sao fatores a ter em conta. Assim sendo, todos os cidadaos de um pais
podem ser considerados embaixadores do seu pais e, consequentemente, um
excelente meio de promoc¢do. No entanto, algumas interagdes sao mais eficazes que
outras, nomeadamente, quando se utilizam celebridades como embaixadores onde as
suas acgoes e valores estdo constantemente a ser seguidos por milhdes de pessoas que,
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consequentemente, tem um maior impacto nas perce¢des do pais (Anholt, 2005;

Matiza & Oni, 2014) .

2.2.3. Dificuldades na gestao de uma Nation Brand

7

E importante realcar que o processo de gestdo da marca de um pais é
bastante mais complexo do que a gestdao da marca de um produto ou servico. Nestes
casos o Branding terd que lidar com muitos fatores, alguns deles intangiveis, que
influenciam o consumidor como a geografia, atragcdes turisticas, recursos naturais,
historia, infraestruturas, perfil dos residentes, institui¢cdes sociais, ambiente politico-
econdmico, entre outros (Fan, 2006). Outras dificuldades inerentes a gestdo da marca
de um pais relativas as formas convencionais de Branding de produtos e servicos,
podem ser relativas as ofertas desse local, aos atributos, imagem percecionada,
associacoes, proposito, a audiéncia e, por ultimo, a definicdo de um proprietario. Em
termos praticos, é dificil definir os atributos de um paifs, existem diversas varidveis no
que toca a sua imagem, as associacoes que possam ser feitas dependem do publico-
alvo e é impossivel definir um proprietario, visto que existem inimeros stakeholders a
quem uma estratégia de Nation Branding influencia (Fan, 2006). Segundo este autor,
enquanto os produtos podem ser descontinuados ou adaptados as mudancgas do
mercado, o mesmo nao se verifica com tanta facilidade no Nation Branding, visto que
maioritariamente, nao existe uma oferta tangivel do que é uma Nation Brand. Assim
sendo, os maiores beneficios para o consumidor obter neste campo sdo de nivel
emocional e ndo funcional, visto que grande parte desta gestao da marca incide sobre

fatores intangiveis.

E neste sentido que varios autores associam uma Nation Brand a uma Marca
Corporativa, que pode ser definida como a soma de todos os ativos organizacionais
intangiveis que dificilmente serdo imitaveis e permitem uma melhor performance
financeira (Roberts & Dowling, 2002). Tal como no Nation Branding, aqui também
existem atributos intangiveis dificeis de gerir tais como valores de caracter social,

ambiental, sustentabilidade, progresso, inovagdo e confianga nas relacdes da empresa
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com o cliente. Quando se aplica esta no¢do de Corporate Branding a paises, o desafio é
conseguir percecionar a marca como tudo o que caracteriza esse pais para que exista
consisténcia na comunicacdo que é feita (Fan, 2006). Por outras palavras, o desafio
pode traduzir-se em como comunicar uma s6 imagem ou mensagem para diferentes
publicos-alvo, em diferentes paises, tendo em conta que é bastante dificil desenvolver
uma s6 imagem sobre um pais que possa ser usada por varias industrias, que por sua

vez tém interesses diversos (Fan, 2010).

Por ultimo, é importante realcar que, o processo de formacdo e gestdo de
uma Nation Brand em paises com menores condi¢cdes financeiras ou ma reputacao, é
bastante complexo (Mugobo & Ukpere, 2011). E necessario encontrar algum fator
diferenciador em que seja possivel para o local destacar-se, como por exemplo, ser
referéncia no que toca a certos produtos ou servicos. O Nation Branding apenas
acentua a percecdo do que melhor se faz e nao é, de todo, a criacao de associacdes que
em nada se assemelham com a realidade. E primeiro necessario o desenvolvimento
do local como um todo, de forma a criar capacidades diferenciadoras (através de
investimento no know-how) para que, posteriormente, seja viavel a elaboracdo de

uma estratégia de Branding (Papadopoulos & Hamzaoui-Essoussi, 2015).

Em suma, os paises que possuam uma boa reputa¢do possuem favoritismo no
ambiente internacional, por oposicao, os paises com fraca reputacao sao defrontados
com bastantes dificuldades, como por exemplo, a nivel da credibilidade e procura dos
seus produtos ou servigos (Anholt, 2007; Fan, 2010). Assim sendo, € possivel afirmar
que a reputacdo, ndo sO tem bastante impacto nos aspetos econdmicos, sociais,
politicos e culturais de um pais, como também é usada como um atalho no processo

de avalia¢do da qualidade de um produto, através do efeito do COO (Anholt, 2007).

2.3. 0 efeito do COO na avaliacdo e intencdo de compra em B2B

Como ja foi referido anteriormente, um dos pontos do modelo de Anholt
(2007) que permite a um pais alcan¢ar mais vantagens competitivas, é a sua marca

(Figura 1). E dentro deste ponto que nos surge o COO, que se pode traduzir no
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impacto que a expressdo Made in pode ter, ao longo do processo de avaliacdo e
intencao de compra de um certo produto ou servico (Moradi & Zarei, 2012). A
globalizacao levou a que, ao longo das ultimas décadas, o efeito deste atributo
informativo tenha sido um tema bastante debatido na literatura do marketing
internacional (Tseng & Balabanis, 2011). Posto isto, as sec¢Oes seguintes vao explorar
os critérios de avaliagdo dos produtos, a definicdo do COO e o seu impacto na
avaliacdo e intencdo de compra e, por dltimo, a sua relagdo com diversos fatores

moderadores.

2.3.1. Critérios de avaliacdo de produtos

Os estudos sobre o comportamento dos consumidores tém tomado cada vez
mais relevancia, visto que, atualmente, estamos perante uma audiéncia global
bastante diversificada. E importante perceber que fatores influenciam cada
consumidor nas suas decisdes de compra de um certo produto, de forma a conseguir
juntar varios atributos num que lhe confira favoritismo em relagao aos restantes. Os
produtos e os servicos ndo sao nada mais que conjuntos de atributos utilizados como
meio de moldar as opinides dos consumidores sobre a qualidade esperada ou
experienciada pela compra do mesmo (Veale, Quester, & Karunaratna, 2006). Existe
um grande fluxo de informacao associado a este processo de decisdo de compra de
um produto que, se for pertinente, suscita no consumidor, através dos varios
atributos do produto, predisposicées quer emocionais quer légicas para a sua compra

(Verlegh & Steenkamp, 1999).

Neste sentido, varios estudos indicam que ao efetuarem uma decisdo entre
dois produtos, os clientes recorrem tanto a atributos intrinsecos, como atributos
extrinsecos (Alba, 2000; Kardes, Kim, & Lim, 1994). Quando falamos em atributos
intrinsecos estamos a referir-nos a caracteristicas que fazem parte do produto e nao
podem ser alteradas sem mudar a natureza do mesmo (Lee & Lou, 1996). Por outro

lado, os atributos extrinsecos sdo aqueles que estdo relacionados com o produto, mas
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ndo sao fisicamente parte deste (Teas & Agarwal, 2000). Na figura 2 é possivel

observar alguns exemplos de atributos intrinsecos e extrinsecos:

Atributos Intrinsecos Atributos Extrinsecos

Critérios de

Design, Durabilidade, «— Local da compra

Eficiéncia, Estilo, avaliacao do Teas & Agarwal (2000)
Qualidade,

produto

(Aynadis, 2014; Lee & COO, Marca, Preco

Lou, 1996) (Lee & Lou, 1996; Teas

& Agarwal, 2000)

Figura 2 - Atributos que influenciam o processo de avaliacdo de um produto

Fonte - Elaboragao prépria

No entanto, também existem estudos que concluem que em alguns casos, o
proprio consumidor ndo consegue avaliar com sucesso estes atributos, quer por nao
os compreender ou pela falta de informacdo adequada aquando o momento da
decisdo (Alba, 2000). No caso especifico do processo de avaliacdo e intencao de
compra de vestuario, o estudo de Aynadis (2014) provou que os consumidores deram
importancia a atributos como a qualidade, atratividade, design, estilo, COO, preco, a
reputacdo da marca e durabilidade do vestuario. Nao menos importante que a
avaliacao do produto, no que toca a avaliacdo de fornecedores em mercados
industriais, a localizacdo e tamanho, assim como o preco, a qualidade e tempo de

entrega sao alguns dos atributos a ter em conta (Hakansson & Wootz, 1975).

2.3.2. Definicdao de COO e o seu impacto no processo de avaliacao e intencao de

compra

Como ja tem vindo a ser referido ao longo desta revisdo, a globalizacdo e
homogeneiza¢do dos mercados levou a que fosse cada vez mais facil ter acesso a toda
uma variedade de produtos a nivel internacional, fazendo com que o mercado se

tornasse um e com que as empresas tivessem que se diferenciar até no mais infimo
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detalhe, neste caso especifico, na importancia do seu COO (Aichner, 2014; Porter,
1990). Os estudos sobre o efeito que o COO tem na percecao de valor dos diversos
produtos por parte dos clientes, bem como a gestao dessa percecdo, tém vindo a ser,
ao longo das ultimas décadas, uma das maiores preocupagdes a nivel do marketing
internacional (Kabadayi & Lerman, 2011; Tseng & Balabanis, 2011). Varios autores
classificam o COO como um atributo extrinseco, visto que, ndo faz fisicamente parte
do produto. Este atributo providencia ao cliente um maior nivel de informacao que,
posteriormente, ird afetar ndo s6 a sua avaliacdo da qualidade do produto, mas
também a sua atitude e decisdo de compra em relagio ao mesmo (Verlegh &
Steenkamp, 1999; White & Cundiff, 1978; Zolfagharian, Saldivar, & Sun, 2014). E
expectavel que, de forma transversal, uma percecao positiva da imagem de um pais,
levara a que o seu COO tenha também um impacto bastante positivo sobre a percecao
de qualidade dos produtos e, consequentemente, afetard a probabilidade do

consumidor os comprar (Koschate-Fischer et al., 2012).

Posto isto, mostra-se pertinente proceder a definigdo de dois conceitos chave,

que se relacionam entre si, como é possivel verificar na Tabela 2:

Country of Origin Effect (COO)

Han (1990) Grau de influéncia que uma Country Image possui
nos consumidores aquando a avaliacdo de produtos

de um pais especifico.

Roth & Diamantopoulos (2009) Relacgdo entre o pais de origem do produto e a forma
como este pode influenciar a avaliacao e percec¢do da

qualidade do mesmo.

Herz & Diamantopoulos (2013) Qualquer influéncia ou predisposicao para com a
avaliacdo, percecdo de risco, intencao de compra de
um produto resultante da informagao relativamente

ao pais de origem.
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Country Image (CI)

Han (1990) Crengas que os consumidores utilizam como parte
do processo de avaliacdo de um produto, sendo que
a sua importancia ira variar conforme o mercado e

produto em causa.

Veale et al. (2006) Representa todas as percecdes e esteredtipos que os
consumidores de um certo pais formam em relagio a

outros.

Roth & Diamantopoulos (2009) Caracteristicas de um pais que possam levar a que o

consumidor organize as usas percecoes e atitudes de

forma a comprar um produto desse mesmo pais.

Tabela 2 - Defini¢do de Country of Origin effect e Country Image

Fonte - Elaboragao Prépria

Os primeiros passos no estudo sobre o efeito do COO no processo de
avaliacdo e intencdo de compra dos consumidores foram dados na década de 60.
Segundo Dichter (1962), para se ser um bom gestor de marketing, num mercado que
se estava a tornar cada vez mais global, seria necessario comegar a reparar nas
pequenas diferencas e semelhancas que os clientes ao longo do mundo possuiam.
Neste seguimento, surgiu o primeiro estudo empirico no ambito do marketing
internacional levado a cabo por Schooler (1965), no qual se comprovou que os
consumidores avaliam produtos idénticos de forma diferente, de acordo com o seu
pais de origem. Este estudo permitiu comprovar, pela primeira vez, que o COO é um
atributo importante, visto que, influencia a forma como o consumidor, no seu
processo de compra, avalia a qualidade de um produto (Schooler, 1965). Num
contexto industrial, os primeiros estudos de Hikansson e Wootz (1975) mostram que
a localizacdo dos fornecedores foi o fator mais valorizado, por parte dos
compradores, aquando a sua avaliacao das caracteristicas mais importantes destes.
Apesar da investigagdo mencionada anteriormente nao estudar especificamente o

COO, tendo em conta que o fator mais valorizado pelos inquiridos foi a localizacdo dos
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fornecedores, é possivel entender a sua importancia nas decisdes de compra
industriais. Por outro lado, os resultados da investigacdo sobre a influéncia do COO na
avaliacdo da qualidade e intencao de compra industrial realizada por White e Cundiff
(1978), demonstram que os compradores avaliam, de forma diferente, os produtos de
cada pais, sendo que, a semelhanca da investigacdo de Thorelli e Glowacka (1995), as
melhores avaliagdes foram dadas aos paises mais industrializados. Na reflexdo de
Bilkey e Nes (1982), é possivel entender que na grande maioria dos estudos
empiricos sobre o COO, que é normalmente comunicado pela expressao “Made in”, é
considerado um atributo importante na avaliacao de produtos tanto em B2B como

B2C.

Atualmente, existem varias publicagcdes unicamente dedicadas a este tema
que vdo desde a comprovacdo do efeito do COO nos consumidores, relagdo de
superioridade deste com outros atributos extrinsecos (Ex: preco ou packaging), ou
até mesmo a abordar uma certa discordancia sobre o nivel de influéncia que o COO
tem na avaliagdo de um produto (Miranda & Parkvithee, 2013; Moradi & Zarei, 2012;
Pharr, 2005). Ndao obstante, a maioria dos estudos incide sobre uma vertente B2(C,
sendo que, os estudos em B2B sdao considerados escassos pois trata-se de uma
vertente da literatura que ndo tem sido muito desenvolvida, principalmente na tltima

década (Veloutsou & Taylor, 2012).

No que toca a comparacgao entre COO’s de paises em diferentes estados de
desenvolvimento, varios estudos inferem que a percecdo da qualidade de um certo
produto é bastante afetada quando se compara uma categoria de produto produzida
num pais desenvolvido com a mesma categoria produzida num pais em
desenvolvimento (Lee & Lou, 1996; Zolfagharian et al.,, 2014). No entanto, quando a
comparacao se faz entre paises no mesmo estado de desenvolvimento, os
consumidores tendem a dar preferéncia aos produtos nacionais (Zeugner-Roth,

Zabkar, & Diamantopoulos, 2015).

No modelo proposto por Laroche, Papadopoulos, Heslop e Mourali (2005),
encontra-se representado o impacto que o COO, através da respetiva Country Image,

possui aquando a avaliacdo de um produto, independentemente do grau de
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familiaridade do consumidor com o pais em causa (Figura 3). Neste modelo, é
possivel observar a forma como as percecdes preconcebidas relativamente aos
atributos intrinsecos de um produto (crencas dos produtos), aliadas as do respetivo
pais de origem (Country Image), impactam na avaliacdo desse produto e da intengdo

de compra por parte do consumidor.

Crengas
do Pais

Crengas
do Produto

Country
Image

Afetos
das Pessoas

Interagao
Desejada

Avaliagao
do Produto

Figura 3 - O impacto da COO Image na avaliagdo de um produto

Fonte - Adaptado de Laroche, Papadopoulos, Heslop e Mourali (2005)

Em relacdo as marcas presentes num certo pais, é possivel afirmar que a
imagem que os consumidores lhe atribuem esta diretamente relacionada com o seu
pais de origem (Moradi & Zarei, 2012). Na mesma linha de pensamento, os estudos
de Palihawadana, Schlegelmilch e Diamantopoulos (2011) comprovam que as
variacOes na percecao da imagem e intencdo de compra relativamente a uma marca
estdo, em grande parte dos casos, associadas aos efeitos que o pais de origem tem na
percecao do consumidor. Assim sendo, conclui-se que o COO consegue influenciar a
percecdo que o consumidor tem, nao s6 sobre a qualidade, na escolha e preferéncias,
mas também na sua fidelizagdo para com uma marca (Moradi & Zarei, 2011). Existem
bastantes categorias de produto, onde o COO pode ter um papel diferenciador que é
valorizado pelos consumidores, tais como, nos perfumes franceses, a moda italiana, o

whisky escocés, os relogios suicos, o café colombiano ou a tecnologia japonesa. Nestes
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casos, existe uma associa¢do positiva entre o produto e o seu pais de origem o que
potencia a sua fidelizacdo para com a marca e pais de origem (Dinnie, 2015). Como ja
foi referido anteriormente, isto prova que marcas exportadoras fortes sdo meios
bastante importantes para a promog¢do da cultura e produtos caracteristicos das

diferentes Nation Brands (Anholt, 2007).

2.3.3. Relacao entre o COO e os fatores moderadores

No seguimento do que tem vindo a ser referido ao longo de toda a revisao,
existem indmeros estudos sobre a importancia do COO no processo de avaliacdo e
intencdo de compra. Nao obstante, existem simultaneamente muitos outros atributos
intrinsecos e extrinsecos ao produto, que também exercem a sua influéncia neste
processo, sendo que, os fatores que moderam estes efeitos ainda sao bastante
debatidos. Apesar da discordancia entre estes estudos, é possivel concluir que o grau
de influéncia que o COO, como atributo extrinseco, podera ter, esta relacionado com
varios fatores, tais como, a categoria do produto em questdo, a presenca de outros
atributos que influenciem o processo de avaliacdo e intencdo de compra, do
etnocentrismo e da proximidade que o consumidor tem com o pais de origem em
questdo, entre outros (Laroche et al., 2005; Tseng & Balabanis, 2011; Zeugner-Roth et
al., 2015; Zolfagharian et al., 2014).

Uma das principais criticas a literatura sobre o COO é o facto de varias
investigacoes terem sido com base neste como unico atributo em estudo, ou seja, os
restantes atributos intrinsecos e extrinsecos nao foram considerados. Torna-se entao
complicado generalizar as conclusdes destes estudos, tendo em conta que a decisao
dos consumidores é baseada em mais que um atributo durante o processo de
avaliacao e inten¢do de compra de produtos o que, consequentemente, ira afetar o
peso que o COO tem neste processo (Newman, Turri, Howlett, & Stokes, 2014; Pharr,

2005).

Por outro lado, com a evolugdo dos mercados internacionais e do fluxo de

informacdo a que os consumidores estdo sujeitos, muitos autores comecaram a
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duvidar ndo s6 do efeito que o COO poderia ter na avaliacdo de produto, mas também
do proprio reconhecimento por parte do consumidor do respetivo pais de origem da
marca que estdo a comprar (Chen, 2004; Samiee, Shimp, & Sharma, 2005). No
entanto, varios estudos vém a comprovar que o efeito do COO nao desaparece, muito
pelo contrario, em conjunto com os restantes atributos extrinsecos, ganham forca
como consequéncia das dificuldades do consumidor tem, no momento antes da
compra, em perceber os atributos intrinsecos do produto (Bredahl, 2004). Na
verdade, os consumidores tém grande consideracdo pelos atributos extrinsecos,
sendo que, para estes, sdo fatores consistentes e crediveis no que toca nao sé a
previsio de qualidade, como também ao do valor de um produto. Isto pode ser
observado na pratica através do estudo de Veale e Quester (2009), onde ficou
provado que os consumidores, aquando o seu processo de decisdo na escolha de
vinhos, davam primazia aos atributos extrinsecos pre¢o e COO, do que propriamente

as caracteristicas intrinsecas dos produtos em causa.

A magnitude que o COO pode ter em relacdo aos restantes atributos é um
tema bastante debatido atualmente, isto deve-se ao facto dos varios estudos
mostrarem, muitas das vezes, resultados contraditorios (Herz & Diamantopoulos,
2017; Pharr, 2005). Existem varias hipéteses sobre os efeitos do COO e como este se
relaciona com os outros atributos. Por exemplo, no estudo de Moradi e Zarei (2012)
comprovou-se que, quando comparado com o pre¢o ou packaging, o COO tem um
maior impacto no processo de avaliacdo. Por oposi¢cdo, na sintese da literatura
realizada por Pharr (2005), percebe-se que o COO tem o seu impacto maximo na
avaliacao de um produto quando é o Unico atributo disponivel, no entanto, na
presenca de mais atributos, como por exemplo, o preco (Ahmed et al., 2004), o seu
efeito é bastante menor. Por outro lado, os estudos de Kinra (2006) concluem que a
categoria do produto em questao é um fator que modera o efeito do COO na avaliacao,
visto que o consumidor ndo se rege da mesma forma quando estd a comprar um bem
de primeira necessidade contra um bem supérfluo (produtos de luxo). Pode-se assim
assumir que a complexidade e tipo de produto em questdo, aquando o momento da

compra, é um fator moderador do efeito que o COO pode ter no processo de avaliacao.
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Para Kinra (2006) e Lin e Chen (2006) o envolvimento do consumidor com o
produto é um fator que influencia e pode moderar o efeito do COO no processo de
avaliacdo de produtos. Segundo Kinra (2006), quanto maior for o grau de
envolvimento com o produto, maior sera o efeito do COO, sendo que, o oposto
também se verifica. Pelo contrario, Ahmed et al. (2004), defende que o COO também
tem um efeito visivel em produtos de baixo envolvimento, no entanto, a presenca de
outros atributos podera diminuir esse efeito. Também se verifica que o COO tem um
efeito bastante moderado quando estamos perante produtos homogéneos ou
estandardizados e um efeito mais notavel quando se trata de produtos bastante
diferenciaveis (Chinen, Jun, & Hampton, 2000).

Apesar de, regra geral, se associar o conceito COO a mercados internacionais,
este efeito também estd bastante presente nos mercados nacionais. Um dos
moderadores mais estudados sobre o impacto do COO no processo de avaliacdo dos
consumidores é o etnocentrismo (Chattalas, Kramer, & Takada, 2008). Os
consumidores etnocéntricos, procuram sistematicamente consumir produtos
nacionais porque entendem que o uso de produtos estrangeiros € um ato que nao é
patridtico, socialmente repreendido e que podera ter repercussées na economia do
seu pais (Ahmed et al, 2004). O etnocentrismo, no caso de produtos, pode ser
definido como uma associagao generalista de um certo produto a um COO especifico,
resultante dos estereétipos e percecoes dos consumidores sobre o know-how e
reputacdo de um pais, para a producao e design de certos produtos (Usunier & Cestre,
2007). Por outras palavras, é um processo de categorizacao bidirecional tanto de
associacao de um pais como origem esperada de um produto, ou como de um produto
ser tipico de um certo pais (Tseng & Balabanis, 2011; Usunier & Cestre, 2007). Varios
estudos comprovam uma correlagdo positiva entre os esteredtipos em relacao a um
produto e o seu efeito no processo de avaliacdo e intencdo de compra por parte dos
consumidores. Dependendo da percecdo e esteredtipos que os consumidores tém de
um certo pais, estes poderdo atribuir-lhe mais ou menos favoritismo para a origem de
certo produto, como por exemplo, a associacao feita sobre os perfumes franceses e
cerveja alema (Shankarmahesh, 2006; Tseng & Balabanis, 2011; Usunier & Cestre,

2007). Num estudo sobre o comportamento de compra dos canadienses de lingua
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francesa e inglesa, comprovou-se que estes exibiam preferéncias, aquando o
momento de avaliagdo e inten¢do de compra, por paises que partilhem a mesma

afinidade cultural (Laroche et al., 2005).

Por fim, a familiaridade para com um pais foi provada ser um fator que
influencia o processo de avaliacdo sobre um produto, nomeadamente, a nivel das
inferéncias sobre a percecao da sua qualidade (Liu, Johnson, & Johnson, 2005). Este
fator moderador do COO, leva a que varios autores argumentem que os consumidores
com maior proximidade a um pais tendem a atribuir-lhe favoritismo na avaliacdo dos
seus produtos (Ahmed & d’Astous, 2008). Ao possuirem um conhecimento prévio
sobre um certo pais, os consumidores irdo conseguir utilizar essa perce¢ao como um
atalho, de forma a efetuarem a avaliacdo do produto sem ter de recorrer aos restantes
atributos intrinsecos e extrinsecos (Veale et al, 2006) . Segundo d’Astous et al.
(2008), ha muito que a proximidade e familiarizacao do consumidor com um pais tém
vindo a ser associadas a perce¢do que este pode ter do produto, sendo que uma
associacdo forte a uma percec¢do positiva de um pais ird ter um impacto positivo no
efeito do COO (Fig. 4). Pelo contrario, Laroche et al. (2005), defendem um modelo
conceptual (Fig. 3) que demonstra que o COO é um fator bastante importante na
avaliacdo do produto, independentemente da proximidade que o consumidor tenha

com o pais em questdo.

Abertura a culturas
estrangeiras

Familiaridade 1
com o Produto

Avaliagdo do
Produto

Familiaridade ‘F Relevincia da
com o Pais Avaliaciio

Proximidade ao
Pais

Figura 4 - Influéncia da Familiaridade de um pais/produto no seu processo de avaliacdo

Fonte - Adaptado de d’Astous et al. (2008)
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2.4. Consideracoes finais

No seguimento do que foi referido ao longo da revisao, é possivel perceber
que quanto melhor for a reputacdo de um pais, melhor serao as perce¢des deste por
parte dos diferentes compradores. Para Roth e Diamantopoulos (2009) o Country of
Origin traduz-se como a relagdo entre o pais de origem do produto e a forma como
este pode influenciar a avaliacio e percecio da qualidade do mesmo. E expectavel
que, de forma transversal, uma perceg¢do positiva da imagem de um pais leve a que o
seu COO possua uma maior probabilidade de influenciar de forma positiva a avaliacao
e respetiva intencao de compra de certo produto (Koschate-Fischer et al., 2012). No
modelo da Competitive Identity de Anholt (2007), o COO surge-nos dentro de um
ponto do Hexagono, nomeadamente da marca, o que a partida demonstra uma ligagcdo
entre os dois conceitos. Tendo em conta a definicio de COO e respetivo efeito
mencionados anteriormente, é percetivel como um processo de Nation Branding
bem-sucedido podera afetar o efeito que o seu COO possui. Por um lado, o Nation
Branding procura melhorar e gerir mais eficientemente a reputagdo e as percegoes
que o publico internacional possui de um certo pais, por outro lado os compradores
utilizam essas mesmas perce¢des como um atalho para avaliarem um certo produto
que, dependendo do efeito do COO do pais em questdo, pode ser avaliado positiva ou
negativamente. E realizada uma sintese das relagdes e temas debatidos na revisio de
literatura, aplicados ao ambito desta investigacdo, no quadro referencial tedrico

presente no capitulo seguinte (Tabela 3).
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3. OBJETIVOS DA INVESTIGAGCAO E MODELO CONCEPTUAL

Esta investigacdo visa compreender qual é a importancia da Nation Brand
Portugal, através do seu COO, na avaliacdo e inten¢do de compra de produtos téxtil
Made in Portugal, em mercados B2B. No presente capitulo, serdo apresentados os
objetivos da investigacdo e respetivo modelo conceptual, seguido pelo quadro
referencial tedrico (tendo sempre como base a revisdo da literatura) e, por fim, serao

apresentadas as hipoteses formuladas para responder aos objetivos da investigac¢ao.

3.1.Objetivos da investigacao

Para Oliveira e Ferreira (2014), a identificagdo do tema e posterior definicdao
do problema de investigacdo, sdo passos cruciais num trabalho de investigacdo que
irdo influenciar a sua elaboracdo e qualidade. Assim sendo, nesta sec¢do vao ser
definidos quais os objetivos gerais e especificos que irdo permitir estruturar uma

resposta relativamente ao objeto de estudo da investigacao.

3.1.1. Objetivos gerais

O objetivo geral desta investigacdo passa por compreender qual a
importancia da Nation Brand Portugal, através do seu Country of Origin, na avaliacao e

intencao de compra dos produtos téxtil Made in Portugal, em mercados B2B.

3.1.2. Objetivos especificos

Os seguintes objetivos especificos foram desenvolvidos para se conseguir

cumprir o objetivo geral:

12 Analisar a atratividade da Nation Brand Portugal;
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22 Compreender de que forma as percegdes dos compradores internacionais, sobre

os produtos Made in Portugal, influenciam a sua avaliagdo e inteng¢do de compra;

32 Verificar se a familiaridade com Portugal tem influéncia na avaliagao dos produtos

téxtil Made in Portugal

3.2.Modelo Conceptual

No seguimento desta investigacdo, foi possivel, através da revisdo de
literatura, aprofundar os conceitos chave relacionados com o Nation Branding e COO,
que sustentam o tema em estudo. Com base na andlise da revisdo da literatura é
possivel construir um esquema orientador, que permite a organizacdo de forma
logica e integrada das diversas variaveis em estudo, com vista a orientagdo das etapas
que se seguem na investigacao (Oliveira & Ferreira, 2014). Posto isto, com o objetivo
de perceber qual a importancia da Nation Brand Portugal, através do seu Country of
Origin, na avaliacdo e inten¢do de compra dos produtos téxtil Made in Portugal, em
mercados B2B, foi desenvolvido o seguinte modelo conceptual que se encontra na

Figura 5.

INDIISTRIA TEXTIL PORTUGUESA
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&5 de produtos "Made
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B ~ Atributos Relacionais
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= COO Portugal In Portugal”

Figura 5 - Modelo Conceptual

Fonte - Elaboracgdo prépria
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Neste modelo estao presentes as variaveis retiradas ndo s6 da revisdo de
literatura, como também do contexto empirico. A conjugacao dos dois
enquadramentos, que compdem o modelo proposto para analisar o objeto de estudo,

permite-nos compreender as relacdes entre as variaveis e as respetivas hipoteses.

3.3.Quadro Referencial Teorico

De forma a ajudar na compreensao do modelo conceptual foi elaborado um
Quadro Referencial Tedérico (Tabela 3) onde estdo presentes as dimensoes e relagdes
em estudo, os respetivos conceitos e as hipéteses definidas que irdo ser apresentadas
posteriormente. Como se pode observar nesta Tabela, enquanto o primeiro objetivo
especifico sera respondido através de uma proposicdo, o segundo e terceiro objetivo

serdo respondidos com base num teste de hipoteses.
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Dimensodes Autores Conceito Capitulo Obj et’n./o ProP o’smoes/
Especifico Hipoteses
Uma Nation Brand é fruto de um processo por onde se desenvolve, monitoriza,
avalia e se gere de forma consciente uma certa percegdo de um pais, de forma a
melhorar a reputagio do mesmo no publico-alvo pretendido. E possivel avaliar
Anholt (2005, 2006b, 20064, qual o valor de uma Nation Brand através de seis grandes pontos: o turismo, 2.1
Nation Brand Portugal 2007, 2011); Fan (2006, 2010); marca, cultura, investimento e imigracao, pessoas e politica, que estdo presentes 1 P1
Dinnie (2015); num modelo que se denomina o Hexagono da Competitive Identity ou Hexagono 2.2
da Nation Brand. Os resultados obtidos através deste modelo, permitem atribuir
uma pontuagdo ao pais, de acordo com o Anholt-GfK Roper Nation Brands Index
(NBI), onde quanto maior a pontuagdo maior a for¢a da Nation Brand.
Critérios de Lee e Lou (1996); Teas e Agarwal O co,mprador dura{nte o processo de compra 'Een.l asua d.i,sposigéo varios atributos
.~ . . ) intrinsecos e extrinsecos do produto que irdo influencii-lo, entre eles, o COO, o 2.3.1 2 H1
avaliagdo (2000); Aynadis (2014); Preco e Qualidade.
White & Cundiff (1978); Bilkey & | O efeito do COO refere-se a qualquer influéncia na avaliagdo e inten¢do de compra
Definicdo e Impacto | Nes(1982); Pharr (2005); Roth & | de produtos resultantes da informag3o relativa ao seu pais de origem, que quando
Nno processo Diamantopoulos (2009); este efeito é positivo o consumidor tenderd a ter uma melhor percecdo do 232 2 H1
avaliagdo e intencdo Diamantopoulos & Zeugner-Roth | produto; O impacto depende dos atributos que estdo disponiveis, do contexto em e
de compra (2010); Koschate-Fischer et al. que ocorre o processo de avaliacio e intengdo de compra, do grau de
(2012); Aynadis (2014); desenvolvimento do pais, tipo de produto, entre outros.
Existem varios fatores que podem moderar o peso que o COO tem na avaliagio e
intencdo de compra. Um deles é a familiaridade com o pais em questdo, sendo
igi . que, este fator leva a que varios autores defendam que os consumidores com
Country of Origin Relagdo com os Yeale etal. (2006,)’ Ahmed & maior proximidade a um certo pais tendem atribuir-lhe um favoritismo na
d’Astous (2008); d’Astous et al. o . . . 233 3 H2
fatores moderadores (2008); avaliagdo dos seus produtos. Ao possuirem um conhecimento prévio sobre um
’ certo pafs, os consumidores irdo conseguir utilizar essa perce¢do como um atalho,
de forma a efetuarem a avaliagdo do produto sem ter de recorrer aos restantes
atributos intrinsecos e extrinsecos,
Made In Portugal Silva e Saraiva (2016) As percegdes sobre Portugal estdo a melhorar o que pode implicar um efeito 229 2 H1

positivo no efeito que o COO detém em alguns casos.

Tabela 3 - Quadro Referencial Tedérico

Fonte: Elaboragio Prépria
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3.4.Hipoteses de Investigacao

Para Oliveira e Ferreira (2014) as hipoteses sdo a formalizagdo por escrito
das relacdes entre as diferentes variaveis em estudo, que estdo representadas
graficamente no modelo conceptual, onde se pretende definir de forma logica as
relacdes que se pensa existir entre estas. Quando nao existe conhecimento suficiente
sobre determinado tema, estamos perante um problema, onde devem ser formuladas

e testadas hipoteses para se conseguir alcancar a solucdo do mesmo (Gil, 2010).

Em primeiro lugar e com vista responder ao segundo objetivo, tendo em
conta que o ambiente empirico em estudo é a industria téxtil, foi formalizada uma
hipétese com base no estudo de Aynadis (2014) sobre o efeito da expressao “Made in”
na avaliacdo e intencdo de compra de produtos téxtil. Adicionalmente, visto que este
objetivo pretende estudar, especificamente, a influéncia do Made in Portugal,
recorreu-se também ao estudo de Silva e Saraiva (2016), que defendem que as
percecdes sobre Portugal estdo a melhorar, o que pode implicar uma influéncia
positiva no efeito que o COO detém em alguns casos. Posto isto, para verificar este

objetivo, surgem as seguintes hipoteses:

H1. O Country of Origin Portugués relaciona-se com a avaliacdo da qualidade

percebida e intencdo de compra dos produtos téxtil Made in Portugal.

H1a) Existe uma relacdo entre o Country of Origin Portugal e a avaliagao da qualidade

percebida de um produto téxtil Made in Portugal.

H1b) Existe uma relacdo entre o Country of Origin Portugal e a intencdo de compra de

um produto téxtil Made in Portugal.

Por outro lado, a literatura indica que a proximidade e familiaridade com um
pais podem ter influéncia no impacto do COO na avaliacdo da qualidade percebida dos
produtos ai produzidos (Ahmed & d’Astous, 2008; d’Astous et al.,, 2008). Como foi
referido na revisao de literatura, para estes autores, ha muito que estes fatores tém
vindo a ser associados como influenciadores na percecdao que o consumidor pode ter

de um produto, sendo que, uma associacdo forte a uma percec¢ao positiva de um pais,
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derivada da proximidade ou familiaridade do consumidor com o mesmo, ird ter um
impacto positivo no efeito do COO. Surge entdo a ultima hipétese para responder ao

quarto objetivo:

H2. Existe uma relacao entre a familiaridade com Portugal e a avaliacdo da qualidade

percebida dos produtos téxtil Made in Portugal.
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4. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

Uma investigacdo cientifica encontra-se dependente de procedimentos
intelectuais e técnicos que irdo permitir ao investigador alcangar os seus objetivos,
nomeadamente os métodos cientificos (Prodanov & Freitas, 2013). Segundo estes
autores, estes métodos correspondem aos processos que devem ser adotados ao
longo de todo o processo de investigacdo e oferecem uma resposta a como se vai

alcancar a solugdo do objeto de estudo.

Assim sendo, neste capitulo, serdo apresentados e descritos os métodos de
investigacao utilizados para atingir os objetivos propostos nesta disserta¢do. Esta
seccdo encontra-se dividida em quatro partes: (1) Abordagem metodolégica onde
sera definida a metodologia pelo qual sera abordado o problema de investigac¢ao; (2)
escolha da técnica de recolhas de dados que melhor responde aos objetivos,
juntamente com o universo da amostragem, onde se ird definir o publico-alvo da
investigacdo; (3) a forma como ira ser realizada a analise de dados e respetivos testes
e, por ultimo, (4) a validacdo da técnica de recolha de dados, onde se procura avaliar

a sua validade e confiabilidade, antes de se avangar de capitulo .

4.1. Abordagem Metodologica

Esta investigacao rege-se por uma metodologia quantitativa e tem por base
um paradigma positivista. Este paradigma procura adaptar um modelo das Ciéncias
Naturais as investigacdes nas Ciéncias Sociais e Humanas através de metodologias
quantitativas (Coutinho, 2014). Este tipo de metodologia implica traduzir todas as
informagcdes em nimeros e, posteriormente, analisa-las e classifica-las, com recurso a
técnicas estatisticas, sendo que, o objetivo primordial é, de forma objetiva, procurar
os factos e causas dos fendmenos em estudo (Oliveira & Ferreira, 2014; Prodanov &
Freitas, 2013). Assim sendo, tendo em conta os objetivos estabelecidos para a
investigacdo, é possivel justificar o uso desta metodologia pois, através do seu

caracter descritivo, permite ndo sd testar as relacdes entre diversas hipoteses
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propostas, mas também a descri¢cao detalhada dos resultados obtidos em relagdo ao
fenomeno em estudo (Gil, 2010). Nao obstante, a investigagdo tem também um
caracter exploratério pois, como referido na revisdo da literatura, os estudos sobre o

COO em B2B sdo bastante escassos (Veloutsou & Taylor, 2012).

4.2.Técnica de Recolha de Dados

As técnicas sdo consideradas procedimentos rigorosos e bem definidos
adaptados ao tipo de problema em causa, que sdo suscetiveis de serem replicadas
caso estejamos perante um mesmo contexto (Carmo & Ferreira, 2008). Segundo estes
autores, a escolha da técnica ird variar ndo sé conforme os objetivos do estudo, mas
também consoante a metodologia escolhida para abordar o objeto de estudo. Por
conseguinte, apods a definicdo dos objetivos da investigacdo e respetiva metodologia,
foi escolhido o inquérito por questionario como técnica para recolha de dados

primarios e a analise documental como método de recolha para dados secundarios.

4.2.1. Questionario

Para Prodanov e Freitas (2013), a utilizagdo de um questionario ocorre
quando se pretende fazer uma interrogacao direta a pessoas cujo comportamento
pretendemos conhecer. Normalmente, procede-se a recolha de informagdes de um
grupo de pessoas, com pertinéncia para o objeto de estudo, com vista a sua posterior
andlise quantitativa e obtencdo de conclusdes relativamente a esses dados. Na
maioria das investigacdes, ndo sao recolhidos dados sobre todo o grupo de interesse.
Os autores optam por escolher uma amostra representativa e as conclusdes dai
retiradas, serdo depois generalizadas para a totalidade do universo em estudo com a

respetiva margem de erro (Gil, 2010).

O questionario utilizado neste estudo encontra-se no Anexo 1, foi
desenvolvido através da plataforma Google Forms e divide-se em 3 sec¢Oes escritas

em inglés. A primeira seccao pretende obter informacdes que permitam efetuar a
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caracterizacdo da empresa dos inquiridos. Por outro lado, a segunda e terceira seccao
sdo compostas por afirmacdes, que se encontram devidamente fundamentadas
teoricamente (Tabela 4), onde os inquiridos, numa escala de 1 a 5 (Escala de Likert),
responderam com o seu nivel de concordancia, onde 1 significava “Discordo
totalmente”, 2 “Discordo”, 3 “Ndo concordo nem discordo”, 4 “Concordo” e 5
“Concordo totalmente”. A primeira seccdo do questiondrio, sec¢dao A, é composta por
questdes relativas ao volume de negdcios, nimero de colaboradores, fun¢do na
empresa, nacionalidade, pais de origem do maior fornecedor e respetiva razao da
escolha, que contribuem para a caracterizacdo da amostra. A seccdo B apresenta
questdes que se focam em compreender ndo sé qual é o grau de familiaridade com
Portugal, mas também qual é a percecdo dos compradores estrangeiros sobre
Portugal e a respetiva importancia do Country of Origin portugués na avaliagdo do
valor comercial dos produtos aqui produzidos. Na questdo 1.1, desta sec¢do, é
realizada uma selecao dos inquiridos que estao aptos para responder as restantes
perguntas do questionario, com base na sua familiaridade com o pais (Grafico 4). Esta
é uma das questdes integrantes do NBI, que pretende identificar os inquiridos que
ndo possuem conhecimento para partilhar as suas perce¢des do pais, neste caso
especifico, aqueles que s6 conhecem o nome ou nunca ouviram falar de Portugal,
terminaram o seu questionario nesta pergunta. Por fim, a sec¢do C é composta por
questdes com vista a caracterizacdo da industria téxtil portuguesa e compreensao da
importancia do COO na avaliagdo e inten¢do de compra de produtos téxtil, com base
nas percec¢oes dos clientes estrangeiros. Apos a recolha dos dados primarios e antes
de se dar inicio a analise e discussao dos mesmos, foi primeiro necessario proceder a
andlise da validade e confiabilidade do questionario, testes que se encontram
presentes na seccao 4.2.4., recorrendo-se, para o efeito, a Analise Fatorial

Exploratéria (AFE) e ao calculo do valor do Coeficiente Alfa de Cronbach.
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Seccao Objetivos Pergunta Autor
especificos
B- Perce(;f)es 3 1 - Familiaridade e compra de Anholt (2007)
dos clientes produtos Made in Portugal. D’Astous et al. (2008)
internacionais Ahmed & d’Astous (2008)
sobre Portugal 2 - Anélise da atratividade da Nation Anbholt (2007)
1 Brand Portugal.
Contexto 1 - O reconhecimento internacional Silva e Saraiva (2016)
Empirico da industria téxtil portuguesa.
portug
2 - Importancia de diferentes Teas e Agarwal (2000)
2 atributos na avaliagdo e intencdo de Aynadis (2014)
C- Avaliac;éo da compra de produtos téxteis.
industria téxtil _ _
t 3 - Perceber o efeito do Country Of Aynadis (2014)
ortuguesa
p 8 2 Origin na avaliagdo e intengdo de Koschate-Fischer et al. (2012)

compra de produtos téxtil.

4 -Avaliacido da qualidade dos Aynadis (2014)

2 produtos téxtil Made in Portuga”. Silva e Saraiva (2016)
5 - Intengdo de compra dos produtos Aynadis (2014)

2 téxtil Made in Portugal. Silva e Saraiva (2016)

Tabela 4 - Fundamento teérico do questionario

Fonte - Elaboragao prépria

4.2.1.1. Pré-teste

Para Gil (2010), antes do questionario ser aplicado, este deve ser sujeito a um
pré-teste, com o objetivo de evidenciar possiveis falhas na elaboracdo do mesmo,
entre as quais se pode destacar a complexidade, imprecisdo ou desnecessidade das
questdes presentes. Posto isto, apdés ter sido desenvolvido um rascunho do
questionario, este foi sujeito a um pré-teste com vista a obter sugestoes de melhoria.
O pré-teste foi realizado a 8 individuos da area em estudo e de diferentes
nacionalidades, de modo a garantir que o questiondrio é adequado ao ambiente em
que sera realizada a recolha de dados primarios (feiras internacionais), onde 4 deles
foram presenciais e os restantes enviaram o seu feedback via e-mail. Com este teste,

concluiu-se que o questiondrio nao carecia de alteragdes, tendo sido classificado
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como adequado ao estudo e facilmente compreensivel, o que teve implicacdes ao

nivel do tempo de preenchimento.

4.2.2. Universo e Amostragem

O universo desta investigacdo é composto por todos os empresarios
internacionais presentes em trés feiras de moda distintas, uma em Florenca e duas
em Copenhaga. A primeira feira, a PITTI IMMAGINE UOMO, decorreu em Florenca
entre os dias 8 e 11 de janeiro. Por outro lado, as feiras REVOLVER e CIFF
decorreram, simultaneamente, em Copenhaga, entre os dias 30 de janeiro e 1 de
fevereiro. O processo de amostragem aplicado é ndo probabilistico e por
conveniéncia, o que significa que a amostra é constituida de acordo com um ou mais
critérios que se revelem pertinentes para o investigador, tendo em conta os objetivos
do trabalho que esta a ser realizado (Carmo & Ferreira, 2008). Devido a escassez de
tempo para conseguir uma amostra que se conseguisse provar verdadeiramente
representativa, optou-se por seguir uma amostra por conveniéncia, visto que, os
inquiridos nao sdo selecionados aleatoriamente, o que significa que a amostra nao
pode ser generalizada a populacao (Prodanov & Freitas, 2013). Os critérios utilizados
para definir a amostra foram a nacionalidade, que ndo poderia ser portuguesa, e que o
inquirido fizesse parte de uma empresa, presente numa das feiras, que pertencesse ao

ramo téxtil.

O questionario foi realizado, presencialmente, nas trés feiras em questao,
sendo que, foi posteriormente enviado, via e-mail, a diversos clientes estrangeiros da
indastria em estudo, como forma de garantir uma amostra que se mostrasse

suficiente para a investigacdo em questdo, perfazendo um total de 65 respostas.

4.2.3. Analise dos Dados e Teste de Hipoteses

Apébs o término das feiras, procedeu-se a codificacdo dos dados recolhidos,

através do questionario, no programa Excel e, em seguida, transpos-se estes dados
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para o software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), onde foram
realizados diversos testes, presentes no capitulo seguinte, com vista a resposta dos

objetivos da investigacao.

Em primeiro lugar, apds a recolha dos dados e sua respetiva introdugao no
SPSS, foi necessario proceder-se a validacio do questiondrio. Para o efeito, foi
realizada nao s6 uma AFE, mas também o calculo do Coeficiente Alfa de Cronbach,
com objetivo de garantir a validade e confiabilidade ao longo de toda a andlise dos

dados e respetivas conclusdes.

Posteriormente, de modo a sintetizar os dados recolhidos através dos
questionarios, procedeu-se a andlise de frequéncia das respostas obtidas.
Primeiramente, comegou-se pela caracterizagao da amostra com os dados referentes
a seccao A, seguida por uma analise detalhada das frequéncias relativas a

concordancia dos inquiridos com as perguntas das sec¢oes B e C do questionario.

Apé6s a analise da Estatistica Descritiva e realizacdo da AFE, com vista
responder ao primeiro objetivo, procurou-se averiguar qual é a atratividade da
Nation Brand Portugal, para os compradores, com base nos resultados das analises
mencionadas anteriormente. Em seguida, para se responder ao segundo e terceiro
objetivo da investigacdo procedeu-se ao teste das hipoteses formuladas. No ambito
desta investigacdo, recorreu-se a utilizacdo de testes paramétricos, para testar as
hipdéteses que servirdo como base para a resposta dos objetivos da investigacao.
Segundo o teorema do limite central (TLC), para amostras grandes (N > 30), é
possivel assumir que qualquer violacdo do pressuposto da normalidade nao coloca
em causa o estudo, pois o teorema assume que a amostra serd aproximadamente
normal, permitindo o uso de testes paramétricos (Casaca, 2015). Posto isto, utilizou-
se o Coeficiente de Correlacdo de Pearson (p), para verificar as hipéteses formuladas.
Este teste mede o grau de relacdo entre duas variaveis quantitativas, sendo que, esta
relacdo se expressa em valores entre -1 e 1. Quando o teste apresenta valores, com
significancia e o Coeficiente de Correlacao é positivo, significa que as variaveis se

relacionam de forma positiva, ou seja, quaisquer alteragcdes que ocorram, serao
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sempre no mesmo sentido. O oposto também se verifica, quando estamos perante um

Coeficiente de correlagdo negativo.

4.2.4. Validacao do Questionario

Como foi referido anteriormente, antes de se prosseguir para o capitulo
seguinte, onde se ira realizar a andlise e discussao dos dados, foi necessario verificar a
validade e confiabilidade do instrumento utilizado. Assim sendo, foi realizada uma
analise fatorial onde se procurou avaliar a qualidade das escalas utilizadas. Segundo
Damasio (2012), ao conjunto de técnicas estatisticas que tém como principal objetivo
analisar e explicar a correlagdo entre as diversas variaveis observadas, com vista a
sua reducdo a um numero de fatores que melhor as representem, denomina-se de
Andlise Fatorial Exploratoria. Para Figueiredo Filho e Silva Junior (2010), é possivel

dividir esta analise em 3 passos principais:

1. Adequabilidade da base de dados: Numa primeira fase é necessario verificar
se a base de dados é passivel de fatoracao, ou seja, analisar se os dados podem
ser submetidos ao processo de analise fatorial. O autor afirma que se deve
observar o nivel de mensuracdo, o tamanho da amostra, a razdo entre o
numero de casos e a quantidade de variaveis e o padrao de correlacdo entre as
variaveis. Segundo Damasio (2012), os testes utilizados nesta fase sao o de
Kaiser-Meyer-0Olkin (KMO) e de Esfericidade de Bartlett, sendo que, regra geral
os resultados de ambos os testes costumam ser uniformes quanto a
possibilidade de se efetuar a AFE. Segundo o critério KMO, os valores
inferiores a 0,5 siao considerados inaceitaveis, valores entre 0,5 e 0,7 sido
considerados mediocres; valores entre 0,7 e 0,8 sdo considerados bons, entre
0,8 e 0,9 sdao considerados 6timos e, por fim, de 0,9 a 1 sdo considerados
excelentes. Quanto ao teste da Esfericidade de Bartlett, este tem de apresentar
um nivel de significancia inferior a 0,05 para que os dados sejam passiveis de
fatoracao. Como se pode verificar na seccdo seguinte, os resultados provaram

que a base de dados é adequada para se fazer a AFE (Tabela 5).
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2. Processo de extracao de fatores: Uma extracdo inadequada impossibilita
uma interpretacdo correta, pelo que a retencdo de fatores é uma parte
essencial deste processo. Aqui importa identificar quais os fatores que melhor
representam as correlacoes entre as variaveis previamente observadas (ACP -
Analise componentes principais). Através da Tabela 6, foi possivel observar
que todas as comunalidades apresentaram uma correlacdo forte entre si

(>0,5). Destas variaveis, reteve-se quatro fatores que explicam 73,8% da

variancia total (Tabela 7).

3. Tipo de rotacao dos fatores: O objetivo da rotacdo sera encontrar solugdes
mais simples e faceis de interpretar, na qual cada variavel apresente uma
maior carga fatorial num menor nimero de fatores (Damasio, 2012). Dividem-
se em obliquas e ortogonais, sendo que a ultima é para o autor a de mais facil
interpretacdo. Nesta investigacdo, optou-se pelo uso da rotacdo ortogonal
Varimax, visto que, segundo a literatura, é o método mais frequentemente
utilizado por permitir minimizar o nimero de variaveis que apresentam uma

elevada carga, por cada fator (Tabela 8).

Apoés se testar a validade das escalas utilizadas, é necessario proceder-se a
uma analise da confiabilidade do instrumento. Para isso, recorreu-se ao calculo do
Coeficiente de Alfa de Cronbach, que pretende compreender o nivel de consisténcia
interna dos itens que compde o instrumento (Damasio, 2012). Enquanto que a
validade de um instrumento se refere a sua adequacgao para responder aos objetivos
de investigacdo, a confiabilidade refere-se a sua capacidade para que diferentes
investigadores alcancem o mesmo resultado (Carmo & Ferreira, 2008). Os valores
normalmente variam entre 0 e 1, sendo que este indice pode apresentar valores
excelentes (>0,90), bons (0,7 a 0,8), aceitaveis (0,6 a 0,7), questionaveis (0,5 a 0,6) e
pobres (0,50<). Como se pode verificar na sec¢do 4.2.4.2., os valores obtidos foram

todos superiores a 0.5.
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4.2.4.1. AFE - Atratividade da Nation Brand Portugal

O teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) apresentou um valor de 0,743 o que, a
partida, viabiliza a aplicacdo da AFE para o conjunto de dados em estudo. Por outro
lado, o teste de esfericidade de Barlett também corroborou com a viabilidade da

fatoracao das variaveis ao apresentar o valor de significancia de 0,000 (Tabela 5).

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 0,743

Aprox. Qui- ) ¢y
quadrado
Teste de esfericidade de Bartlett gl 66
Sig. 0,000

Tabela 5 - Teste KMO e Bartlett

Fonte - Elaboragio proépria (através do programa SPSS)

Como se pode observar através da Tabela 6, os valores das comunalidades
sdo todos superiores a 0,05 o que demonstra que todas as variaveis apresentam uma
correlagdo significativa entre si. Caso este valor fosse inferior, seria necessario

refazer o teste excluindo todos os casos que apresentassem valores inferiores a 0,05.

Comunalidades Inicial Extragao
Portugal é um pais com uma industria competitiva 1,000 0,735
Portugal é um pais competitivo economicamente 1,000 0,791
Produtos produzidos em Portugal tém boa qualidade 1,000 0,635
;)Zliit;z?geiros tém, normalmente, coisas boas a dizer sobre 1,000 0,717
Portugal é um bom pais para turismo 1,000 0,763
Portugal é um pais rico em cultura e histéria 1,000 0,719
Os portugueses sdo acolhedores 1,000 0,708
Portugal é um bom pais para se viver e trabalhar 1,000 0,619
A marca Portugal estd bem publicitada no estrangeiro 1,000 0,679
I(;)(s)Seiii'i(:;”;eétipos criados sobre Portugal sdo maioritariamente 1,000 0,819
;)rlgfztogade in Portugal " diminui o valor comercial dos 1,000 0,929
A industria téxtil portuguesa é bastante competitiva 1,000 0,739

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Tabela 6 - Comunalidades

Fonte - Elaboragio proépria (através do programa SPSS)
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Na Tabela 7 esta representada a variancia total explicativa intrinseca aos
fatores retidos. Como se pode concluir, através da observacao dos autovalores
iniciais, seriam necessarios 12 componentes para explicar 100% da variancia total.
No entanto, apenas 4 componentes apresentam um autovalor superior a 1, retendo-se
entdo 4 fatores que acumulam 73,8% da variancia total. A varidncia explicada das 4
componentes antes da rotacdo é de 36,8%, 18,4%, 10,2%, 8,4% e, ap0s a rotacdo,
enquanto a variancia total se mantém, o valor da variancia total das componentes

altera-se para 32%, 18% e 14,5% e 8,9% respetivamente.

o Somas de extragdo de carregamentos Somas de rotagdo de carregamentos
Autovalores iniciais

Componente ao quadrado ao quadrado
Towl ~ Pde ® o po  %de oo po %l %
varidncia cumulativa varidncia cumulativa variancia cumulativa

1 4,421 36,844 36,844 4,421 36,844 36,844 3,849 32,079 32,079
2 2,205 18,377 55,221 2,205 18,377 55,221 2,187 18,222 50,301
3 1,218 10,150 65,372 1,218 10,150 65,372 1,745 14,546 64,847
4 1,011 8,424 73,795 1,011 8,424 73,795 1,074 8,948 73,795
5 0,748 6,231 80,026
6 0,659 5,495 85,521
7 0,443 3,692 89,212
8 0,390 3,253 92,465
9 0,292 2,432 94,897
10 0,252 2,103 97,000
11 0,201 1,677 98,677
12 0,159 1,323 100,000

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Tabela 7 - Variancia total explicada

Fonte - Elaboragio prépria (através do programa SPSS)

Ao observar os resultados da matriz de componente rotativa (Tabela 8), é
possivel concluir a existéncia de 6 variaveis que assentam na componente 1
(Atributos Relacionais), 3 variaveis na componente 2 (Atributos Econdémicos), 2
variaveis na componente 3 (Marca Portugal) e por fim uma variavel na componente 4
(COO de Portugal) respetivamente. Mostrou-se pertinente incluir a variavel “A
industria téxtil portuguesa é bastante competitiva” na escala desta pergunta pois,
como o estudo de (Porter, 1998) conclui, o téxtil é uma especialidade associada a

Portugal onde este poderia ter vantagens competitivas, pelo que, se tentou medir a
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concordancia dos inquiridos com tal facto. Com esta AFE, percebemos que o
Hexagono da Nation Brand de Anholt (2007), que reflete os 6 pontos pelos quais um
pais constréi a sua Nation Brand é, na realidade desta amostra, um Quadrado da
Nation Brand. Neste novo modelo, estdo representados os 4 pontos no qual se reflete
a Nation Brand Portugal, nomeadamente, nos seus Atributos Econdémicos, Atributos
Relacionais, na percecdao dos compradores internacionais da Marca Portugal e,

finalmente, no COO associado ao pais.

Componente 1 2 3 4

Portugal é um pais com uma industria competitiva 0,473 0,684 -0,075 -0,197
Portugal é um pais competitivo economicamente 0,051 0,844 0,266 0,077
Produtos produzidos em Portugal tém boa qualidade 0,703 0,217 0,305 0,030
g(s)retit;:lngeiros tém, normalmente, coisas boas a dizer sobre 0,772 0,036 0330 0,101
Portugal é um bom pais para turismo 0,871 -0,016 -0,032 -0,054
Portugal é um pais rico em cultura e historia 0,818 -0,192 -0,006 0,118
Os portugueses sdo acolhedores 0,771 0,090 0,273 0,178
Portugal é um bom pais para se viver e trabalhar 0,614 0,488 -0,056 -0,022
A marca Portugal esta bem publicitada no estrangeiro 0,141 0,130 0,779 -0,190
l()J(s)Seits—it‘fgse(')tipos criados sobre Portugal sdo maioritariamente 0,170 0,190 0,854 0,160
;)rlggstons/{kade in Portugal " diminui o valor comercial dos 0,146 -0,003 0,035 0,952
A industria téxtil portuguesa é bastante competitiva -0,254 0,789 0,228 0,027

Método de Extracdo: andlise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.

a. Rotagdo convergida em 7 iteragdes.

Tabela 8 - Matriz de componente rotativa

Fonte - Elaboracao prépria (através do programa SPSS)

4.2.4.2. Analise da Confianca

De modo a garantir a confiabilidade dos fatores utilizados e dos construtos
em estudo, procedeu-se ao calculo do valor do coeficiente Alfa de Cronbach. Como ja
foi referido anteriormente o valor deste coeficiente varia entre 0 e 1, sendo que
quanto mais proximo de 1, melhor é a consisténcia interna dos itens pertencentes ao
questionario.
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A pergunta 2 da seccdo B, que visa compreender qual é a perce¢do que os
compradores internacionais possuem de Portugal, com perguntas baseadas no
Hexagono da Nation Brand de Anholt (2007), possui uma boa consisténcia ao

apresentar um Alfa de Cronbach bastante préximo de 0,8 (Tabela 9).

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach Ne@ de itens

0,797 12

Tabela 9 - Consisténcia da pergunta 2 seccdo B

Fonte - Elaboragio proépria (através do programa SPSS)

Apés serem calculados os fatores para a pergunta 2 da sec¢do B, mostrou-se
pertinente analisar o grau da confianga por fator. Assim sendo, para o primeiro fator
(Atributos Relacionais), o valor obtido relativamente ao grau de correlacdo das
variaveis que o compdem foi bastante bom com um Alfa de Cronbach de 0,871

(Tabela 10).

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N? de itens

0,871 6

Tabela 10 - Consisténcia do Fator Atributos Relacionais

Fonte - Elaboragao prépria (através do programa SPSS)

No caso do segundo fator calculado (Atributos Econémicos), este apresenta
um valor ligeiramente mais reduzido que o fator 1, no entanto, continua a comprovar-
se uma boa correlacdo entre as variaveis que o compdem com um Alfa de Cronbach

de 0,729 (Tabela 11).
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Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N¢ de itens

0,729 3

Tabela 11 - Consisténcia do fator Atributos Econémicos

Fonte - Elaboracio prépria (através do programa SPSS)

No terceiro fator calculado (Marca Portugal), é possivel observar-se uma
diferenca significativa em relagao ao valor de Alfa dos restantes fatores. Ndo obstante,
o Alfa de Cronbach deste fator apresenta o valor de 0,656 o que se traduz numa

correlacao aceitavel (Tabela 12).

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N2 de itens

0,656 2

Tabela 12 - Consisténcia do fator Marca Portugal

Fonte - Elaboragdo prépria (através do programa SPSS)

Tendo em conta que o ultimo fator calculado (COO Portugal) é composto
apenas por uma variavel, nao se mostra necessario proceder a analise da consisténcia

interna.

No caso da pergunta 3 da seccdo C, esta apresenta um Alfa de Cronbach
bastante elevado (0,833), o que significa que existe uma boa correlacdo entre as

variaveis que compdem (Tabela 13).

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N2 de itens

0,833 2
Tabela 13 - Consisténcia da pergunta 3 Seccdo C

Fonte - Elaboragao prépria (através do programa SPSS)
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Por outro lado, a pergunta 4 da mesma sec¢do, apresenta um Alfa de
Cronbach de 0,558 que se traduz numa correlacdo entre as variaveis que, apesar de

baixa, ainda é aceitavel (Tabela 14).

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N2 de itens

0,558 2

Tabela 14 - Consisténcia da pergunta 4 Secgio C

Fonte - Elaboragio prépria (através do programa SPSS)

Por fim, a semelhanc¢a do que aconteceu no caso do quarto fator calculado, a
pergunta 5 da secgdo C é composta apenas por uma variavel, ndo sendo assim nao se
mostra necessario proceder a analise da consisténcia interna. Posto isto, tendo em
conta os resultados da validade e fiabilidade do instrumento, estdo reunidas as

condi¢des para comecar o proximo capitulo.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Este capitulo, tem como objetivo principal analisar e interpretar todos os
testes efetuados com base nos dados recolhidos pelo questionario. Apos a recolha dos
dados primadarios, é necessario analisa-los. Esta etapa visa obter respostas que
permitirao debater quais os contributos desta investigacdao, nomeadamente, se estao
de acordo com a literatura existente, ou se acrescentam algo de novo. Posto isto, este
capitulo esta dividido em quatro partes, mais precisamente, na caracterizagdo da
amostra, na andlise da estatistica descritiva da seccdo B e C do questionario, na

analise da atratividade da Nation Brand Portugal e, por fim, no teste de hipoteses.

5.1. Caracterizacdo da Amostra

A seccdo A do questiondrio permitiu que fossem recolhidas informagoes
essenciais para a caracterizacdo das empresas a que os inquiridos pertencem.
Relativamente ao cargo dos inquiridos, cerca de 26,2% possuem cargos
administrativos, 4,6% sado responsaveis pelas compras da marca, 21,5% focam-se na
area de producao, 6,2% possuem cargos na area de marketing, 24,6% na area das
vendas e, por fim, 16,9% sao responsaveis pelo design. Apesar dos inquiridos terem
cargos bastante dispares, foi possivel comprovar, presencialmente, que todos
estavam em sintonia com a cultura da empresa e com as razdes que levaram a escolha
dos fornecedores, o que demonstra um grande investimento das empresas presentes

nas feiras na formacao dos seus representantes.

O facto de ter sido escolhida uma amostra composta por clientes
estrangeiros, permitiu que nesta estivessem representadas varias nacionalidades,
mais precisamente, 13 distintas (Grafico 1). A maioria dos inquiridos sdo compostos
por individuos naturais da Dinamarca (32,3%), seguidos por 24,6% oriundos da Gra-
Bretanha, 7,7% da Finlandia, 6,2% da Suécia, 6,2% da Alemanha, 4,6% da Croacia,
4,6% de Franga, 3,1% da Noruega, 3,1% de Espanha, 3,1% de Itdlia, e 1,5% da
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Austrilia, 1,5% da China e 1,5% da Roménia. E possivel verificar uma predominancia

de inquiridos escandinavos que correspondem a 52,4% do total da amostra.
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Grafico 1 - Nacionalidade dos inquiridos

Fonte - Elaboracdo prépria (Através do programa SPSS)

As empresas presentes nesta amostra empregam, na sua maioria, 10 a 49
colaboradores (38,5%), seguido por 1 a 9 (35,4%), 50 a 249 (23,1%) e, por ultimo,
3,1% dos inquiridos fazem parte de uma empresa que possui mais de 250
colaboradores. Quanto ao volume de negdcios, 41,5% dos inquiridos pertencem a
empresas que faturam entre 2 e 10 milhdes €, sendo que os restantes faturam,
respetivamente, 10 a 50 milhdes € (24,6%), menos de 2 milhdes € (18,5%) e uma
faturagdo superior a 50 milhdes € em 15,4% dos inquiridos. Com estes dados é
possivel caracterizar as empresas quanto a sua dimensdo. Apenas 15,4% dos
inquiridos pertencem a grandes empresas, enquanto que os restantes 84,6%
pertencem a pequenas e médias empresas (PME). Este pode ser um dos fatores que
justifique que os inquiridos de diferentes cargos estejam em condi¢cdes de responder
ao questionario, visto que, quanto menor a dimensdo da empresa, menor é a
dispersdo da informacao e em muitos casos maiores serao as responsabilidades por

cargo.
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Quanto aos paises de origem dos seus fornecedores, é possivel verificar uma
forte preferéncia pela China, com 27 inquiridos, seguida por Portugal com 19. A
semelhanca das nacionalidades presentes no estudo, a maior parte dos fornecedores

escolhidos sdao também paises europeus (Grafico 2).
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Grafico 2 - Fornecedores dos Inquiridos

Fonte - Elaboracdo prépria (Através do programa SPSS)

Apds nomearem o pais de origem dos seus fornecedores, os inquiridos
justificaram, numa pergunta de resposta curta, a razao pela qual os escolheram. Entre
as varias respostas (Grafico 3), o Preco e a Qualidade foram as razdes mais escolhidas
com 30 e 22 inquiridos respetivamente. O COO aparece em quinto lugar, sendo a

razdo de escolha de apenas 7 inquiridos, um valor menos preponderante quando

comparado com o Prec¢o e Qualidade.
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Grafico 3 - Razdes de escolha do Fornecedor

Fonte - Elaboragio proépria (através do programa SPSS)
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5.2. Analise da Estatistica Descritiva da sec¢do Be C

De modo a sintetizar os dados recolhidos através dos questionarios,
procedeu-se a andlise de frequéncia das respostas obtidas. Como ja foi referido
anteriormente, a seccdo B permite caracterizar a amostra quanto as suas perce¢des
de Portugal. A pergunta 1.1 desta sec¢do é extremamente importante, pois permite a
realizacdo de uma selecdo dos inquiridos aptos para responder as restantes
perguntas, através do seu grau de familiaridade com o pafs. Assim sendo, é possivel
verificar, através do Grafico 4, que a esmagadora maioria, cerca de 92,4% dos

inquiridos, possui conhecimento sobre Portugal que lhes permite responder as

restantes perguntas (60 inquiridos).

Qual & o seu nivel de familiaridade com Portugal?

&0
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i ili Familiar Alguma g
Muito Familiar Famillaridads Sd o nome

Grafico 4 - Nivel de familiaridade com Portugal

Fonte - Elaboracgdo prépria (através do programa SPSS)

Dos inquiridos que demonstraram conhecer mais que apenas o nome, foi lhes
perguntado se ja tinham visitado Portugal, onde 80% respondeu que sim, contra os
20% que nunca visitaram o pais. Destes, 56,3% viajou até Portugal mais de 5 vezes,
uma clara maioria, quando comparado com aqueles sé visitaram uma vez o pais, que
perfazem 16,7% dos inquiridos. A duracdo da sua estadia em Portugal ndo ultrapassa
1 més em 95,8% das vezes, onde apenas 4,2% permaneceu no pais entre 1 a 6 meses.

Todos os inquiridos que visitaram Portugal responderam que voltariam ao pafs.
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Por outro lado, quanto a compra de produtos téxtil Made in Portugal, de
todos aqueles que, pelo menos, possuiam algum conhecimento do pais e estavam
aptos para responder as restantes perguntas do questionario, 98,3% ja tinha
comprado produtos aqui produzidos, ou seja, existe apenas 1 inquirido (1,7%) que
nunca comprou. Por fim, foi pedido aos inquiridos que respondessem a uma questao
que pretendia medir a sua opinido sobre Portugal (Grafico 5). E importante realgar
que dos 60 inquiridos, ndo existiram opinides negativas sobre o pais, sendo que, 80%

destes possuem uma opinido positiva ou muito positiva de Portugal e 12,3% neutra.

Qual é a sua opinido sobre Portugal?

100
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Percentagem

Meutra Favaravel Tatalmente
Fawvaravel

Grafico 5 - Opinido sobre Portugal

Fonte - Elaboragado prépria (através do programa SPSS)

A pergunta 2 da seccdo B pretende perceber qual é a concordancia em
relacdo a varias afirmagdes sobre a atratividade da Nation Brand Portugal. Como se
pode observar na Tabela 15, através da média, os inquiridos concordam com grande
parte das afirmacdes, sendo que, apenas quanto a competitividade econémica do pais
e da sua qualidade de vida e trabalho é que se mostraram neutros ao nao concordar
nem discordar (45% e 55% respetivamente). De realcar que aquando a analise da
pergunta sobre o efeito do Made in Portugal no valor comercial dos produtos, esta foi
invertida, sendo que, 76,6% dos inquiridos ndo concordam que os valores comerciais
dos produtos diminuam ao saber que foram produzidos em Portugal. E possivel

inferir que o COO de Portugal é positivo pois, ao saber a origem dos produtos, os
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compradores avaliaram, maioritariamente, de forma positiva a qualidade intrinseca

ao Made in Portugal.

1 2 3 4 5 Média Moda
Portugal é um pafs com uma industria competitiva 0% 5% 183% 633% 133% 3,85 4
Portugal é um pais competitivo economicamente 17% 167% 45% 31,7% 5% 3,22 3
Produtos produzidos em Portugal tém boa qualidade 1,7% 0% 1,7% 70% 26,7% 4,20 4

;)rl((:gstolzkadem Portugal " diminui o valor comercial dos 0% 117% 117% 283% 483% 4,13 5

Os estrangeiros tém, normalmente, coisas boas a dizer sobre 17% 0% 5,0% 70% 233% 413 4

Portugal

Portugal é um bom pais para turismo 1,7% 0% 17% 5L,7% 45% 4,38 4
Portugal é um pais rico em cultura e historia 1,7% 0% 10% 483% 40% 4,25 4
Os portugueses sdo acolhedores 17% 17% 67% 333% 56,7% 4,42 5
Portugal é um bom pais para se viver e trabalhar 1,7% 1,7% 55% 31,7% 10% 3,47 3
A marca Portugal estd bem publicitada no estrangeiro 33% 167% 283% 45% 67% 3,35 4

Os esteredtipos criados sobre Portugal sio maioritariamente

i 0% 33% 267% 61,7% 83% 3,75 4
positivos

A industria téxtil portuguesa é bastante competitiva 1,7% 10% 36,7% 46,7% 5% 3,43 4

Tabela 15 - Andlise da Atratividade de Portugal (Tabela de frequéncias)

Fonte - Elaboracido prépria (através do programa SPSS)

A secgdo C permite obter dados relativamente a percecao dos compradores
da industria téxtil portuguesa. De acordo com o Grafico 6 é possivel perceber que as
percecdes relativamente a industria téxtil do pafs sdo, na sua maioria, positivas
(58,33%) ou muito positivas (28,33%) o que comprova nao sé o reconhecimento da
indudstria, mas também que o téxtil faz parte das especialidades de Portugal, como

tinha sido referido na revisao da literatura.
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A induastria téxtil Portuguesa é positivamente ou negativamente reconhecida no estrangeiro?

Percentagem

Indiferente Pasitiva Muito positiva

Grafico 6 - Avaliacdo da Industria Téxtil Portuguesa

Fonte - Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

Na pergunta 2 desta seccao, foi pedido aos compradores internacionais para,
numa escala de 1 a 5, avaliarem a importancia do COO, Preco e Qualidade aquando a
avaliacdo e inten¢do de compra de produtos téxtil (Grafico 7). Como se pode observar
através das médias presentes no Grafico 7, é dada uma clara primazia a Qualidade,
visto que a média desta é bastante superior a do Preco e COO, o que demonstra que
este ultimo, ndo é o principal atributo na tomada de decisdo. E um contraste
interessante quando se compara com a pergunta aberta presente no Grafico 2, onde
os compradores preferiram primeiramente o Preco, s6 depois a Qualidade e o COO foi
a quinta escolha, respetivamente. Assim sendo, percebe-se que cada atributo tem um
peso diferente no processo de avaliacdo e intencao de compra e que o atributo mais

valorizado varia, mediante a presenca de outros atributos aquando a resposta a

pergunta.
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Grafico 7 - Importancia dos atributos na avaliacdo e inten¢do de compra

Fonte - Elaboracdo prépria (através do programa SPSS)

Através da pergunta 3, foi possivel verificar de que forma é que o COO afeta a
avaliacao e inten¢do de compra de produtos téxtil (Tabela 16). No que toca a primeira
alinea, as respostas estdo maioritariamente divididas entre o valor 3 (Nao concordo
nem discordo) e 4 (Concordo). Uma andlise pormenorizada as frequéncias de
resposta permite perceber que, apenas 26,3% dos compradores nao utilizam, de todo,
0o COO como um atalho para fazer inferéncias sobre a qualidade percebida dos
produtos téxtil e que 50%, que corresponde a maior parte das respostas, confirma
dar importancia a este atributo aquando a avaliacao da qualidade percebida. Apesar
da média desta alinea tender para um valor central (3), ndo se pode descartar o facto
de que 50% da amostra valida valoriza a sua utilizagdo como um atalho para inferir
sobre a qualidade percebida. Na segunda alinea, verifica-se uma clara concordancia
com a preferéncia de compra de produtos téxtil de paises em que os compradores
internacionais tenham percegdes positivas (76,6%). A média desta resposta (3,82)
indica que, apesar da utilizacdo deste atributo informativo para inferir a qualidade
percebida de um produto ser moderada, existe uma preferéncia por produtos téxtil

derivados de paises em que o comprador tenha uma Country Image positiva.
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1 2 3 4 5 Média  Moda

Quando compro roupa, olho para o COO para saber se tem boa
qualidade

Prefiro comprar roupa de paises que tenho uma Country Image
positiva

133% 133% 2330%  35% 15% 3,25 4

67% 83% 83% 483% 283% 38 4

Tabela 16 - Efeito do COO no setor téxtil (Tabela de frequéncias)

Fonte - Elaboragdo proépria (através do programa SPSS)

Relativamente a avaliacdo da qualidade dos produtos téxtil Made in Portugal,
realizada na pergunta 4, é possivel observar que, de forma transversal, os
compradores internacionais avaliaram de forma bastante positiva a qualidade
percebida da roupa aqui produzida (Tabela 17). Numa escala de 1 a 5, as modas
apresentam o valor de 4 o que ndo s6 corrobora as percecdes positivas que os
compradores possuem da industria téxtil portuguesa, mas também vai de acordo com
a revisdo da literatura quando a classifica uma especialidade de Portugal
Adicionalmente, as médias das variaveis que compdem o construto sdo superiores a 4
o que reflete bem a perspetiva dos compradores internacionais em relacdo a
qualidade da industria téxtil Portuguesa. O facto de existirem 19 inquiridos com
produgdo em Portugal, pode ser um dos fatores que influencia a sua avaliagdo do

reconhecimento da industria téxtil e da qualidade dos produtos aqui produzidos.

1 2 3 4 5 Média  Moda

Roupas produzidas em PT tem boa qualidade 0% 0%  830% 6670% 25% 417 4

Roupas produzidas em PT tém menor qualidade do que outras

. , 0% 0% 15% 55% 30% 4,15 4
produzidas noutros paises europeus* ’ ’ ’ ’ ’

Tabela 17 - Avalia¢do da qualidade dos produtos téxtil Made in Portugal (Tabela de frequéncias)

Fonte - Elaboragdo prépria (através do programa SPSS)

No que toca a pergunta 5, verifica-se que apenas um inquirido (1.7%) se
demonstrou neutro em relacdo a intencdo de compra de produtos téxtil Made in
Portugal. Este resultado corrobora tudo aquilo que se realcou nas perguntas
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anteriores, relativamente ao reconhecimento da industria téxtil portuguesa e dos
produtos aqui produzidos. Com uma média de resposta de 4,48, é das perguntas que

os compradores internacionais tiveram um grau de concordancia maior (Tabela 18).

1 2 3 4 5 Média  Moda

Eu compraria roupa produzida em Portugal 0% 0% 17% 483% 50% 448 5

Tabela 18 - Intenc¢do de compra dos produtos téxtil Made in Portugal (Tabela de frequéncias)

Fonte - Elaboracio prépria (através do programa SPSS)

5.3. Analise da Atratividade da Nation Brand Portugal

Com vista responder ao primeiro objetivo, pretende-se perceber se a
atratividade da Nation Brand Portugal é positiva. Segundo o modelo da Competitive
Identity, quando um pais consegue coordenar a comunica¢ao nos 6 canais presentes
no Hexagono, maior sera a probabilidade de atingir e gerir uma maior reputacao
(Anholt, 2007). Como ja foi referido anteriormente, Portugal tem sido distinguido em
varias categorias a nivel internacional, pelo que estas distincdes poderdo afetar a
forma como os compradores percecionam o pais e os produtos aqui produzidos. Para
dar uma resposta a este objetivo, ird recorrer-se a analise fatorial exploratéria e,
posteriormente, a uma analise das frequéncias da concordancia dos inquiridos com os

fatores. estatistica descritiva.

Em primeiro lugar, foi necessario decompor a pergunta 2, da sec¢ao B, em
fatores que melhor fundamentassem o construto “Atratividade da Nation Brand
Portugal” que, pela varidncia total explicada, existem 4 fatores explicam 73,8% da
variancia (Tabela 7). Como ja foi referido anteriormente, com esta analise foi possivel
perceber que o modelo de Anholt (2007), no caso desta amostra, tem a forma de um
quadrado, dividindo-se em Atributos Relacionais, Atributos Econdémicos, Marca

Portugal, COO de Portugal na avaliacao dos produtos (Tabela 8).
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Com base na média, é possivel aferir a concorddncia dos compradores
internacionais com as variaveis que compdem o quadrado da atratividade da Nation
Brand Portugal (Tabela 19). As variaveis que compdem o fator Atributos Relacionais
apresentam, na sua maioria, uma média superior a 4, o que indica uma grande
concordancia dos inquiridos e, consequentemente, uma percecdo bastante positiva
neste ponto. O mesmo acontece com o fator COO de Portugal, o que significa que os
compradores nao acreditam que a expressao Made in Portugal desvalorize o valor
comercial dos produtos aqui produzidos. Por outro lado, o fator Atributos
Econémicos e Marca Portugal apresentam médias mais baixas, nomeadamente, no
que toca a varidvel “Portugal é competitivo economicamente” e “A Marca Portugal
esta bem publicitada no estrangeiro” com uma média de 3,22 e 3,35 respetivamente.
Nao obstante, cerca de 8 variaveis em 12 que compdem os 4 fatores, apresentam
médias superiores a 3,5 e 9 das 12 variaveis apresentam uma moda igual ou superior
a 4. Isto leva a que todos os fatores possuam, na sua totalidade uma média superior a
3,5 (Atributos relacionais = 4,14; Atributos Econémicos = 3,5; Marca Portugal = 3,55;

COO de Portugal = 4,13).

Fatores Variaveis Média
Atributos Econémicos Portugal é um pais com uma industria competitiva 3,85
Atributos Econémicos Portugal é um pais competitivo economicamente 3,22
Atributos Relacionais Produtos produzidos em Portugal tém boa qualidade 4,20

0 logo "Made in Portugal " diminui o valor comercial dos
COO de Portugal g 9 4,13
produtos*
. .. Os estrangeiros tém, normalmente, coisas boas a dizer sobre
Atributos Relacionais 4,13
Portugal
Atributos Relacionais Portugal é um bom pais para turismo 4,38
Atributos Relacionais Portugal é um pais rico em cultura e histéria 4,25
Atributos Relacionais Os portugueses sdo acolhedores 4,42
Atributos Relacionais Portugal é um bom pais para se viver e trabalhar 3,47
Marca Portugal A marca Portugal estd bem publicitada no estrangeiro 3,35
Os estereoétipos criados sobre Portugal sdo maioritariamente
Marca Portugal . 3,75
positivos
Atributos Econémicos A industria téxtil portuguesa é bastante competitiva 3,43

Tabela 19 - Analise da média dos fatores

Fonte - Elaboragdo prépria (através do programa SPSS)
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Através desta analise de dados, é possivel concluir-se que estes valores
evidenciam que os compradores internacionais tém percec¢des positivas em todos os
pontos, o que valida a proposicdo que a atratividade da Nation Brand Portugal, para

esta amostra, € positiva.

5.4. Teste de Hipodteses

Nesta seccdo, pretende-se testar as hipdteses com vista a obtencdo de
resultados que permitam validar ou rejeita-las e, consequentemente, obter uma
resposta aos objetivos da investigacdo. Como ja foi referido na metodologia, para
testar as hipoteses ird recorrer-se ao Coeficiente de Correlacdo de Pearson, com o

objetivo de averiguar o grau da relagdo das variaveis em estudo.

H1. O Country of Origin Portugués relaciona-se com a avaliagdo da qualidade

percebida e intencdo de compra dos produtos téxtil Made in Portugal.

A validagdo da primeira hipoétese, tera por base a analise dos resultados
derivados do Coeficiente de Correlacao de Pearson em relacdo as perguntas 4 e 5 da
seccdo C e o fator calculado “COO de Portugal”, que avalia as percecdes dos
compradores, relativamente a influéncia da expressdo Made in Portugal no valor
comercial dos produtos ai produzidos. A pergunta 4 da seccdo C, incide sobre a
avaliacao dos compradores internacionais da qualidade percebida dos produtos téxtil
Made in Portugal. Por outro lado, a pergunta 5 foca-se Unica e exclusivamente na

intencao de compra de produtos téxtil Made in Portugal.

H1a) Existe uma relacao entre o Country of Origin Portugal e avaliacdo da qualidade

percebida de um produto téxtil Made in Portugal.

Para se verificar esta hipotese, é novamente necessario calcular o Coeficiente

de Correlacdo de Pearson. Na Tabela 20, é possivel verificar-se a existéncia de uma
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correlacao positiva fraca entre a avaliacao do fator COO de Portugal e a avaliacao da

qualidade percebida dos produtos téxtil Made in Portugal (o = 0,363).

Avaliacdo da qualidade dos produtos CO0 de

téxtil "Made in Portugal” Portugal
Correlacdo de .
p 1 ,363
earson
Avaliagdo da qualidade dos produtos
téxtil "Made in Portugal” Sig. (2 0,004
extremidades) ’
N 60 60
Correlagao d -
orl;‘e acdo de 363 1
earson
COO de Portugal Slg.l (2 0,004
extremidades)
N 60 60

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 20 - Correlacao para comprovar H2a)

Fonte - Elaboracao prépria (através do programa SPSS)

De forma a se compreender a relacio com um nivel de detalhe superior,
optou-se por analisar a correlacdo entre cada uma das varidveis que compdem o
construto - Avaliacdo da qualidade dos produtos téxtil Made in Portugal- e o fator COO
de Portugal. Como se pode observar pela Tabela 21, todas as variaveis possuem uma

correlacdo com significancia entre si (Sig. < 0,05), logo considera-se H2a) como

verdadeira.
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Roupas produzidasem Roupas produzidas em Portugal tém

€00 d
Portugal tém boa menor qualidade do que outras N
. . . Portugal
qualidade produzidas noutros paises europeus*
Correlagdo de P *
p 1 392 285
earson
Roupas produzidas em Portugal tém
boa qualidade Slg: (2 0,002 0,028
extremidades)
N 60 60 60
Correlagdo de . *
. . ,392 1 319
Roupas produzidas em Portugal tém Pearson
menor qualidade do que outras Sig. (2
i i * " 0,002 . 0,013
produzidas noutros paises europeus ek
N 60 60 60
Correlagdo d . *
orrelagdo de 285 319 1
Pearson
COO de Portugal .
Sig. (2 0,028 0,013
extremidades)
N 60 60 60

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Tabela 21 - Correlagdes por variavel para comprovar H2a)

Fonte - Elaboragio prépria (através do programa SPSS)

H1b) Existe uma relacdo entre o Country of Origin Portugal e a intencdo de compra de

um produto téxtil Made in Portugal.

Por outro lado, no que toca o COO Portugal e a intencao de compra de roupa
produzida em Portugal (Tabela 22), ndo se verificou qualquer tipo de correlagdo com
significancia (Sig. > 0,05). Isto significa que, apenas existe uma relacdo com
significancia entre o COO de Portugal e a avaliacdao da qualidade dos produtos aqui

produzidos. Posto isto, H2b) é considerada falsa.
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Eu compraria roupa C0O0 de
produzida em Portugal Portugal
Correlacao de 1 0,035
Pearson
Eu compraria roupa produzida em
Portugal Sig. (2
extremidades) 0,793
N 60 60
Correlacdo de 0,035 1
Pearson
COO de Portugal Sig. (2
: 0,793
extremidades)
N 60 60

Tabela 22 - Correlagdo para comprovar H2b)

Fonte - Elaboragio prépria (através do programa SPSS)

Em suma, tendo em conta os testes realizados, é possivel afirmar que a Hipotese 1

é parcialmente validada.

H2. Existe uma relacdo entre a familiaridade com Portugal e a avaliacao da qualidade

percebida dos produtos téxtil aqui produzidos.

Para validar a ultima hipotese, procurou-se perceber se existiria uma relacao
entre o nivel de familiaridade com Portugal e a respetiva avaliacao dos produtos aqui
produzidos. Como pode ser observado na Tabela 23, no caso especifico deste estudo,
e através da utilizacdo do Coeficiente de Correlacdo de Pearson, nao existe nenhuma
relacdo entre a familiaridade com o pais, por parte dos inquiridos das diferentes

nacionalidades, e a sua avaliacdo dos produtos Made in Portugal.
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Avaliacdo da qualidade

Nivel de familiaridad .
vel de famitiaridade dos produtos téxtil "Made

com Portugal

in Portugal"
Correlacgao de 1 0022
Pearson
Nivel de familiaridade com Portugal ]
Sig. (2 0868
extremidades) '
N 65 60
Correlacao de 0022 1
Pearson
Avaliacdo da qualidade dos produtos téxtil
"Made in Portugal” Sig. (2
extremidades) 0,868
N 60 60

Tabela 23 - Correlacdo para comprovar H4.

Fonte - Elaboracgado prépria (através do programa SPSS)

Em suma, tendo em conta os testes realizados, é possivel afirmar que a Hipdtese 2

é rejeitada.

5.4.1. Sintese da validacido das Hipoteses

Ao longo desta seccao foram realizados e analisados os diversos testes,
recorrendo ao Coeficiente de Correlagdo de Pearson, que permitirdao dar uma

resposta as hipdteses formuladas e, posteriormente, aos objetivos da investigacao.

No caso de H1, pretendeu-se testar de que forma o COO Portugués se
relaciona com a avaliagdo da qualidade percebida e intencao de compra de produtos
téxtil em Portugal. Foi possivel verificar que existe uma relagdo com significancia
entre o COO de Portugal e a avaliacdo da qualidade dos produtos aqui produzidos, no

entanto, o mesmo nao se verifica com a intencao de compra.

Por fim, desenvolveu-se H2 com o objetivo de testar se existiria uma relagdo

entre a familiaridade com Portugal e a avaliacdo da qualidade percebida. Apés o
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calculo do Coeficiente de Correlagdo de Pearson, foi possivel concluir que a

familiaridade com Portugal em nada se relaciona com a avaliagdo da qualidade

percebida.

A Tabela 24 permite sintetizar os resultados dos testes de hipoteses
realizados mencionados anteriormente. Como é possivel

parcialmente validada e H2 foi rejeitada, visto que, ndo se verificou qualquer relacao

com significancia.

H1. O Country of Origin Portugués relaciona-se

com a avaliacio da qualidade percebida e

aqui produzidos.

PARCIALME NTE
intencdo de compra dos produtos téxtil Made in VALIDADA
Portugal.

H2. Existe uma relacdo entre a familiaridade
com Portugal e a avaliagdo dos produtos téxtil REJEITADA

Tabela 24 - Sintese da validagdo de Hipdteses

Fonte - Elaboracao prépria

No proximo capitulo, estes resultados serdo debatidos e confrontados com o
que a literatura defende, onde serdo referidas as respostas aos objetivos especificos,

os contributos da investigacdo e as limitacdes e recomendagdes para investigacdes

futuras.
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6. CONCLUSOES

Ao longo da investigacdo é possivel perceber que quanto melhor forem as
percec¢des que o publico internacional possua de um certo pais, mais facilmente este
ird conseguir atingir e gerir uma maior reputacdo e, consequentemente, ira tornar-se
mais competitivo. E neste contexto que surge o efeito do Country of Origin, um
atributo informativo que os compradores utilizam no seu processo de avaliacao e
intencao de compra de produtos de um certo pais. Posto isto, é necessario que um
pais faca uma gestdo consciente e ativa da sua Nation Brand, para que, as perce¢oes
dos compradores sejam positivas e, consequentemente, a probabilidade do seu COO

também o ser, aumentar.

Esta investigacdo teve como objetivo geral perceber qual a importancia da
Nation Brand Portugal, através do seu Country of Origin, na avaliacdo e intencao de
compra de produtos téxtil Made in Portugal, em mercados B2B. Este capitulo divide-
se em quatro sec¢des, nomeadamente, na resposta ao problema de investigacdo, nos
contributos do estudo e, por ultimo, nas sugestdes de investigacoes futuras e

limitagdes deste estudo.

6.1. Resposta ao Problema

Para a contextualiza¢do e analise do objeto de estudo desta investigacao, foi
necessaria a realizacao de uma revisao da literatura com base em dois grandes temas,
nomeadamente, no Nation Branding e Country of Origin. Com base na revisdo, foi
possivel concluir que o Country of Origin é um fator que os compradores tém em
conta no processo de avaliacdo e intengcdo de compra. Nao obstante, existem diversos
fatores que podem influenciar e/ou moderar o efeito deste atributo, como por
exemplo, a presenca de outros atributos informativos, ou mesmo a familiaridade para
com o pais. Com base nestas relacoes, elaboraram-se as hipdteses que serviram de

suporte para a resposta aos objetivos especificos.
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Assim, de modo a dar uma resposta aos objetivos especificos desenvolvidos,
foi realizada uma recolha de dados primarios via inquérito por questionario. Este esta
dividido em duas grandes sec¢bes onde foi utilizada uma escala de Likert de 5 pontos
para verificar a concordancia dos inquiridos com as afirmagdes. A primeira secg¢ao diz
respeito as perce¢des que os compradores estrangeiros possuem de Portugal e a
segunda seccdo respondia as percegdes que estes possuem da indudstria téxtil
portuguesa. Depois de reunidos os dados das 3 feiras, alcangou-se uma amostra de 65

inquiridos que foi, posteriormente, trabalhada no SPSS.

Para responder ao primeiro objetivo, recorreu-se aos resultados da AFE que
foi elaborada com vista a reducdo do construto em fatores que melhor o
representassem, na realidade desta investigacdo. Neste caso especifico, apés a AFE,
obteve-se quatro fatores, pelo que podemos aferir que o modelo da Atratividade da
Nation Brand Portugal, no contexto desta amostra, é um Quadrado composto pelos
Atributos Econdmicos, Atributos Relacionais, Marca Portugal e COO de Portugal.
Posteriormente a AFE, foi realizada uma analise da estatistica descritiva por fator
que, com base nas médias das varidveis que compdem o construto, permitiram
perceber que os compradores internacionais possuem, de um modo geral, perce¢des
positivas da Nation Brand Portugal (média dos fatores > 3,5). Analisando ao
pormenor cada fator, podemos observar que os Atributos Relacionais sao aqueles em
que os compradores internacionais demonstram uma maior concordancia,
possivelmente, porque estdo em muito relacionados com temas em que Portugal tem
ganho bastantes prémios. Por outro lado, o COO de Portugal também foi avaliado
positivamente, uma vez que os inquiridos ndo concordam, de todo, que este
desvalorize os seus produtos (facto interessante: 98,3% dos inquiridos ja compraram
produtos Made in Portugal). No caso da Marca Portugal, é possivel observar que a
média é bastante menor que nos fatores anteriores. Isto deve-se ao facto de a
concordancia dos inquiridos para com a varidvel “A Marca Portugal estd bem
publicitada no estrangeiro” ser bastante moderada (média de 3,3). Ndo obstante,
tendo em conta a média deste fator, podemos considerar que os inquiridos possuem
percecdes positivas deste ponto do quadrado. Por ultimo, a média do fator Atributos

Econémicos a que demonstrou a média mais moderada (média de 3,5), no entanto,
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considerada positiva aquando a analise das percecdes dos inquiridos. O facto de os
inquiridos serem maioritariamente provenientes de paises economicamente fortes
(24,6% britanicos, 52,4% escandinavos), pode ter sido uma das razdes que levou a
que este fator possuisse uma média mais reduzida. Existe uma diferenca notoéria na
economia de Portugal comparativamente a dos paises dos quais a maioria dos
inquiridos pertence. Nao obstante, quando se avalia especificamente a
competitividade da industria do pais, os inquiridos possuem um nivel de
concordancia significativamente maior. Através destas andlises detalhadas, podemos
afirmar que a atratividade da Nation Brand Portugal é, no caso desta amostra,

positiva.

Relativamente ao segundo objetivo, foi utilizado o coeficiente de correlacao
de Pearson para testar H1. E possivel perceber que, existe uma relacio com
significancia entre a avaliacdo do Country of Origin de Portugal e avaliagdo da
qualidade percebida dos produtos téxtil Made in Portugal, no entanto, 0 mesmo nao
se verifica em relacdo a inten¢do de compra. Podemos entdo concluir que, apesar das
perce¢des dos inquiridos relativamente ao COO de Portugal serem positivas, este
apenas se relaciona significativamente com a avaliacdo dos produtos téxtil Made in
Portugal. Ndo obstante, é ainda importante analisar as respostas as perguntas 1.6 da
seccdo A e 3 da seccdo C, de forma a dar uma resposta mais pormenorizada, a qual a
influéncia deste atributo informativo na avaliacdo e inten¢ao de compra de produtos
aqui produzidos. No primeiro caso, através de uma resposta aberta, e no segundo
caso, através da atribuicdo de uma pontuagdo conforme a importancia conferida aos
atributos em causa, o COO nunca foi o atributo mais preponderante para os
compradores. Este resultado corrobora com diversos estudos que concluem que na
presenca de outros atributos, no processo de avaliacao e intencao de compra, o efeito
do COO é bastante menor (Ahmed et al., 2004; Pharr, 2005). Torna-se assim mais
percetivel que, apesar do COO de Portugal ser valorizado pelos compradores e de
haver uma preferéncia pela compra de produtos de paises com CI positivas, no caso
especifico do Made in Portugal, apenas existe uma relagdo significativa com avaliacdo
da qualidade percebida, sendo que, nesta investigacdo, a sua influéncia no processo

de avaliagdo é reduzida e, no caso da inten¢do de compra, é inexistente.
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Por ultimo, para responder ao terceiro objetivo, foi novamente utilizado o
Coeficiente de Correlacao de Pearson, de forma a verificar se existiria uma relacao
com significancia entre a familiaridade e avaliagdo dos produtos Made in Portugal.
Apés testar H3, foi possivel observar que ndo existia qualquer tipo de relagdo com
significancia, o que vai contra o que a literatura defende (Ahmed & d’Astous, 2008;
d’Astous et al., 2008). Posto isto, é possivel inferir que, no caso desta amostra, apesar
dos inquiridos demonstrarem um grau elevado de familiaridade com Portugal, visto
que, 66,2% estdo familiarizados ou muito familiarizados com o pais; 80% dos
inquiridos ja visitaram o pais e 98,3% ja compraram produtos téxtil Made in Portugal,
o construto Familiaridade, em nada se relaciona na forma como estes avaliam os

produtos aqui produzidos.

Em suma, para dar uma resposta ao objetivo geral, podemos concluir que os
compradores avaliaram de forma positiva a Nation Brand Portugal e o seu respetivo
efeito do COO. Adicionalmente, verificou-se a existéncia de uma relacao significativa
entre avaliacido do COO de Portugal e a avaliacdo da qualidade percebida dos
produtos téxtil Made in Portugal, mas ndo com a respetiva intencdo de compra, ou
seja, o COO de Portugal ndo possui qualquer influéncia na inten¢do de compra dos
produtos téxtil aqui produzidos. Com base nos resultados obtidos, foi possivel
compreender que a importancia que o comprador confere ao COO, na avaliagdo e
intencdo de compra de produtos téxtil, € menor do que a importancia dada aos
restantes atributos presentes nesse processo e que, no caso do Made in Portugal, a
sua influéncia apenas se restringe a avaliacdo da qualidade percebida. Posto isto,
conclui-se que este atributo informativo, tem pouca importancia para os

compradores internacionais presentes nesta amostra.

6.2. Contributos Tedricos da Investigacao

A presente investigacdo procurou acrescentar contributos pertinentes na
literatura do Nation Branding e da utilizacdo do Country of Origin na avaliacao e

intencdo de compra de produtos em mercados B2B, escolhendo como ambiente
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empirico a industria téxtil. Nao obstante, o facto de a investigacdo utilizar uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia, ndo permite a generalizacdo dos
resultados obtidos, portanto, os contributos serdo analisados ao nivel da realidade da

amostra.

De um ponto de visto tedrico, esta investigacdo vem desenvolver um topico
dentro do tema Country of Origin que esta bastante esquecido na literatura moderna
do marketing internacional (B2B), num pais e inddstria raramente abordados nestes
estudos. Em primeiro lugar, foi criado e testado um modelo que resultou da jungao
das diferentes varidveis que compdem o modelo do Hexagono da Nation Brand de
Anholt (2007). O modelo do autor é composto por 6 pontos principais que, segundo
este, um pais utiliza para atingir e gerir uma maior reputacdo, nomeadamente, a
Marca, Pessoas, Governo, Cultura, Investimento e, por fim, o Turismo. Com base nesta
investigacdo, foi possivel comprovar que, no ambito desta amostra, a Nation Brand
Portugal é composta por quatro fatores principais e ndo por seis, como o modelo
original indica. Como se pode ver pela Figura 6, o novo modelo é composto pelos
Atributos Econdmicos, Atributos Relacionais, Marca Portugal e COO de Portugal.
Através do Quadrado da Nation Brand Portugal, foi possivel perceber quais eram as
percecdes dos inquiridos sobre o pais, com base na média do seu grau de
concordancia com as variaveis que compdem os fatores. E possivel concluir que, as
percecdes sobre Portugal nos quatro fatores sdao positivas, o que significa que a
atratividade da Nation Brand Portugal é positiva. Este resultado vem corroborar o
estudo de Silva e Saraiva (2016) que defendem que as percec¢des sobre Portugal estao
a melhorar e que, inclusive, existem indicios do seu efeito do COO ser positivo, o que

se comprovou como verdadeiro nesta investigacao.
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Atributos Econémicos

Atributos Relacionais

Portugal

Marca Portugal

Quadrado da Nation Brand

COO Portugal

Figura 6 - Quadrado da Nation Brand Portugal

Fonte - Elaboragio prépria

Por outro lado, durante a andlise descritiva e teste de hipoteses, esta
investigacdo, na realidade desta amostra, vem nao s6 corroborar algumas das
principais teorias e trabalhos dos autores presentes na literatura, mas também

complementar as conclusdes de alguns estudos e, em certos casos, rejeita-los.

Ao longo da andlise descritiva, é possivel perceber que, apesar de possuir um
grau de utilizacdo moderado, a maior parte das respostas revelou que os
compradores utilizam o COO como um atributo informativo, que serve de atalho, visto
que permite fazer inferéncias sobre a qualidade percebida de um produto. Assim
sendo, considera-se que os resultados obtidos corroboram parcialmente os estudos
de Teas e garwal (2000) e Veale et al. (2006) dado que um numero significativo de
respostas obtidas, admitem a utilizagcdo deste atributo informativo para inferir sobre
a qualidade percebida, mas ndo em numero suficiente para se considerar uma
maioria (pergunta 3 seccdo C). Adicionalmente, foi provado que a semelhanga das
conclusdes do estudo de Aynadis (2014) em B2C, no mercado B2B em estudo, existe
também uma preferéncia pela compra de produtos de paises que possuam uma
imagem percebida positiva. Este resultado entra igualmente em concordancia com os
estudos de Koschate-Fischer et al. (2012), que defendem que uma percec¢do positiva

de uma imagem de um pais, aumentara a probabilidade que o seu COO influencie de
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forma positiva a avaliacio da qualidade percebida dos seus produtos e,

consequentemente, afete a sua inten¢io de compra.

Segundo o estudo de Zolfagharian et al. (2014) e Aynadis (2014), o COO é um
atributo informativo, que os consumidores valorizam, com um impacto bastante
significativo na avaliacdo da qualidade percebida e inten¢ao de compra. No caso desta
investigacdo, foi possivel comprovar que, no mercado B2B em estudo, apenas existe
uma relacdo entre o COO de Portugal e a avaliacdo da qualidade percebida dos
produtos ai produzidos, mas ndo na sua intencao de compra, como é defendido na
literatura. Esta associacao, vem mais uma vez, reforcar as percecoes positivas que os
compradores possuem do COO de Portugal, ao utilizarem-no como um atributo

informativo, para inferir sobre a qualidade dos produtos téxtil portugueses (Silva &

Saraiva, 2016).

Outro contributo da investigacdo, é ao nivel da familiaridade que, segundo a
literatura, é um fator que influencia a importancia do COO no processo de avaliacao e
intencao de compra. Ha muito que a este fator tem vindo a ser associado as percegdes
que o consumidor tem de um pais e, consequentemente, dos seus produtos (Ahmed &
d’Astous, 2008; d’Astous et al., 2008). Ndo obstante, esta investigacdo prova que, na
realidade desta amostra, nao existe nenhuma relagdo significativa entre a
familiaridade dos individuos com Portugal e a respetiva avaliacao dos produtos Made

in Portugal.

Por ultimo, esta investigacdo permitiu acrescentar a investigacao de Aynadis
(2014) e Hakansson e Wootz (1975), atributos e fatores que os compradores
valorizam nos seus fornecedores de produtos téxtil, ou seja, no seu processo de
compra. Como pode ser visto no Grafico 3 do capitulo anterior, para além dos
atributos ja mencionados ao longo da literatura, realca-se a posicdo estratégica, o
know-how, os minimos de producio e Corporate Social Responsability (CSR). E ainda
fulcral mencionar que, ao longo de toda a andlise, o COO nunca teve uma posicao
preponderante perante os restantes atributos, aquando a avaliacdo e intencdo de

compra. Este facto vem a comprovar os estudos de Ahmed et al. (2004) e Pharr
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(2005) que defendem que o efeito do COO, na presenca de outros atributos

extrinsecos, é bastante mais fraco.

6.3. Contributos Praticos da Investigacao

Apés a definicdo dos contributos teoéricos, é necessario proceder a sua
aplicacdo em termos praticos, de forma a potenciar a utilidade desta investigac¢ao.

Em primeiro lugar, esta investigacdo contribuiu para a criagdo de um novo
modelo, o Quadrado da Nation Brand Portugal, que permite dividir e analisar as
percecdes dos compradores, sobre a Nation Brand Portugal, em quatro grandes
fatores. Mediante os resultados obtidos, as entidades competentes podem
desenvolver um plano de acdo, para tentar corrigir ou melhorar essas percecdes,
trazendo vantagens a nivel da competitividade e reconhecimento internacional do
pais. No caso desta investigacdo, os compradores demonstraram um grau de
concordancia bastante moderado em relacao as variaveis que compdem dois fatores
do modelo, nomeadamente, dos Atributos Econémicos e da Marca Portugal. Por outro
lado, os fatores Atributos Relacionais e COO de Portugal apresentam uma boa média
e, consequentemente, melhores perce¢des por parte dos inquiridos. Com base na
literatura, algumas sugestdes para que as entidades competentes consigam melhorar
as percecgoes, ao longo do Quadrado, poderiam passar pela criacdo de uma rede de
embaixadores com notoriedade, dentro do publico-alvo pretendido, que
promovessem a Marca Portugal; a organizacdo e participacdo em eventos e feiras de
negbcio internacionais, de grandes dimensdes (Ex: Websummit, UEFA Nations
League, Expo 2020), com o objetivo de aumentar a notoriedade da Marca Portugal,
junto de uma audiéncia global, e atrair investimento estrangeiro, melhorando as
percecdes dos Atributos Econdémicos. Por ultimo, tendo em conta a realidade da
investigacdo e as percec¢des positivas do pais e produtos ai produzidos, sugerem-se
incentivos as marcas portuguesas para que consigam marcar presenca nas feiras
internacionais e promover a Marca Portugal, através dos seus produtos Made in

Portugal.
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Em segundo lugar, esta investigagcdo permitiu também ter uma visdo sobre o
panorama geral da industria téxtil portuguesa, ao nivel destas feiras. Numa amostra
de 65 respostas validas, 19 inquiridos tém Portugal como o seu fornecedor principal.
Adicionalmente, os inquiridos classificam a industria téxtil portuguesa como bastante
reconhecida a nivel internacional, sendo que estes acreditam que é competitiva.
Prova disto, é o facto de ndo sé nenhum inquirido ter classificado, a qualidade dos
produtos téxtil Made in Portugal, como inferior ao dos restantes paises europeus, mas
também se refletiu na sua intencdo de compra. Estes dados podem servir como
indicadores de performance do setor para a Associacdo de Téxtil e Vestuario de
Portugal (ATP) medir o grau atratividade dos produtos téxtil Made in Portugal nestas

feiras e, posteriormente, incentivar a presenca das marcas portuguesas nas mesmas.

Por ultimo, foi possivel perceber que o COO de Portugal influencia a avaliagdo
da qualidade percebida, mas nao a intencdo de compra dos produtos téxtil Made in
Portugal. Este atributo funciona como um atalho para inferir a qualidade dos
produtos aqui produzidos, sendo que, as percecdes sobre Portugal influenciam de
forma positiva a sua qualidade percebida. Ndo obstante, foi também provado que este
atributo informativo, para os inquiridos, na avaliacdo e intencao de compra de
produtos téxtil, nunca é o mais valorizado, destacando-se o Preco e a Qualidade. Posto
isto, conclui-se que a origem portuguesa das marcas/produc¢do é uma mais valia no
que toca a avaliagdo da qualidade, no entanto, ndo pode ser o Unico elemento
diferenciador na proposta de valor. Sugere-se entdao que, todos os empresarios que
desejem marcar presenca nas feiras em estudo, desenvolvam a sua estratégia de
comunicacao, de forma a demonstrar também o seu valor em relacdo aos restantes
atributos valorizados (Grafico 3), nomeadamente, realcar a posicao estratégica e
acessos do pais aos principais mercados; salientar a sua performance e know-how que
sdo atributos reconhecidos de uma industria, tradicionalmente portuguesa, que esta
diretamente relacionada com os tempos de entrega e, finalmente, enfatizar o seu
investimento na CSR, que é um fator cada vez mais valorizado na atualidade e que
pode ser um ponto diferenciador critico. Desta forma, sera possivel apresentar uma
proposta de valor mais completa e diferenciadora, que nao incida Unica e

exclusivamente em fatores como o Preco e Qualidade.
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6.4.Limitacoes e Sugestoes Futuras

A primeira e mais evidente limitacdo deste estudo, foi a duragdo em que
decorreu a recolha de dados primarios, mais especificamente, a duracao das feiras.
Esta foi uma limitacdo que, posteriormente, teve repercussdes ao longo de toda a
elaboracdo da tese. O facto de apenas ter sido possivel visitar as feiras nos seus dois
primeiros dias (feiras de Copenhaga ocorreram em simultaneo), que sdo os mais
cruciais para as marcas presentes, levou a que houvesse bastante falta de
disponibilidade para o preenchimento do questionario, levando a dificuldades
metodoldgicas. Os custos relativos a recolha de dados foram também uma restrigao,
pois ndo foi possivel estar presente em todos dias de feiras. Por outro lado, esta
investigacdo apenas analisou 3 feiras internacionais de dois paises diferentes, pelo
que as conclusoes ficaram limitadas a esta realidade de estudo. O conjunto destas
limitagdes implicou que o numero de questionarios validos fosse de 65 inquiridos.
Apesar de estarem representadas 13 nacionalidades, hd uma clara maioria de
inquiridos dinamarqueses (32,3%) e britanicos (24,6%). O tamanho da amostra
limitou ainda o nimero de testes que foi possivel realizar, visto que, havia grupos
compostos por apenas 1 inquirido (Ex: Nacionalidades e compra de produtos Made in

Portugal).

Como sugestoes de investigacOes futuras, recomenda-se a realizacdo de um
estudo longitudinal, ou seja, comparar no tempo a evolucdo da percecdao dos
compradores, das 3 feiras em questdo neste estudo, sobre Portugal. Outra
oportunidade de investigacdo, seria a realizacdo de um estudo comparativo com o
mesmo ambito, em diferentes feiras, ou até mesmo em diferentes paises, que sejam
relevantes para esta industria. Por outro lado, poderia ser realizado um estudo de
caso qualitativo, para cada feira, com o objetivo de compreender quais as perce¢des e
motivacdes que levaram a escolha do pais e respetivo fornecedor e, posteriormente,
comparar os resultados das feiras em estudo. Adicionalmente, poderia ser estudado
qual o efeito do COO Portugués no setor da moda, ou seja, ndo sé a nivel do téxtil,
como também no calgado e acessoérios. Por ultimo, poderia adicionar-se mais

categorias de produto e ser realizado um estudo sobre de que forma as percec¢des do
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Made in Portugal influenciam a avaliacdo e inten¢do de compra noutras industrias

tradicionais portuguesas.
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Anexo 1

janv NG

AoQOSV!

vow INd

My name is Rui, and I'm currently making a Master Graduation in Marketing

Management.

In my final research project I've decided to use the Portuguese Textile
industry as a base to study a very particular topic of International Marketing

Management, namely, the Country of Origin Effect.

To make this project possible I need your kind cooperation, by answering

this questionnaire. All responses will be anonymous and confidential.

Rui Oliveira 100



II Hm THE MARKETING SCHOOL

A - Characterization of the company

1.1 Name of the company:

1.2 Role in the Company: *
1.3 Nationality: *

1.4 N2 of employees*

1-9 |

10-49 D

50-249 [

>250 D

1.5 Turnover of the company*
< 2 million D
> 2 million < 10 million D
> 10 million < 50 million D

> 50 million D

1.6 Country of Origin of the main supplyer:

1.6.1 Reason of choice: *
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B - Perceptions of Foreign buyers about Portugal

1.1 What is your level of familiarity with Portugal?*
Very familiar D
Familiar D
Some Knowledge D
Know name only D

Haven’t heard of D

(If the answer is “Know name only” or “Haven’t heard of” the questionnaire ends

here)

1.2 Have you ever been to Portugal?

Yes D
No D

(If the answer is no, please proceed to question 1.3)

1.2.1 How many times?
1

2

N

v
vl

OO000a0n
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1.2.2 How long did you stay over?
Less than a month D
1 month to 6 months []
6 months to 1year []

More than 1 year D

1.2.3 Would you return to the country?

Yes D
No D

1.3 Have you ever purchased textile products Made in Portugal?

Yes D
No D

1.4 What'’s your opinion about Portugal?

Totally Unfavorable D

Unfavorable D
Neutral D
Favorable D

Totally Favorable [}
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2- Evaluate, from 1 to 5, the following sentences based on your level of

agreement with them.

Strongly Disagree Do not Agree Strongly
Disagree agree or Agree
Disagree

1. Portugal is a country with successful

industry;

2. Portugal is a very competitive country

economically;

3. Products produced in Portugal have good quality;

4. The Made in Portugal logo reduces the

commerecial value of the products;

5. People outside Portugal usually have good things

to say about the country;

6. It’s a good country for tourism;

7. Portugal has a rich historical and cultural

heritage;

8. The Portuguese people are very warm and

welcoming;

9. Portugal is a good place to live and work;

10. The brand Portugal is well publicized abroad;

11. The stereotypes created abroad about Portugal

are mainly positive.

12. The portuguese textile industry is very

competitive;

C - Evaluating the portuguese textile industry

1 - Is the Portuguese textile industry positively or negatively recognized

abroad? (1- Negatively Recognized; 5 - Positively Recognized)

1 2 3 4 5
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2 - Rank, from 1 to 5, the following factors according to the importance you

would give to when evaluating and purchasing textile products.

1 2 3 4 5

Country of
Origin

Price

Quality

3 - Evaluate, from 1 to 5, the following sentences based on your level of

agreement with them.

Strongly Do not Strongly
Disagree Disagree agree or Agree
Agree
Disagree

1. When I buy clothes, I look for the country of

origin to make sure it has good quality;

2. I'd rather buy clothes produced in a country I

have a positive image of;

4 - Evaluate, from 1 to 5, the following sentences based on your level of

agreement with them.

Strongly Do not Strongly
Disagree Disagree agree or Agree
Agree
Disagree

3. Clothes produced in Portugal have good quality;

4. Clothes produced in Portugal have lower quality

than those produced in others European countries;
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5 - Evaluate, from 1 to 5, the following sentence based on your level of

agreement with them.

Strongly Do not Strongly
Disagree Disagree agree or Agree
Agree
Disagree

6.1 would buy clothes produced in Portugal.
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