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Em 2008 comegou uma crise econémica na europa afetando
sobretudo os paises do sul. Em 2010 o Fundo Monetario
Internacional acordou juntamente com a Zona Euro, na qual a
Alemanha é a economia lider, um conjunto de medidas de
austeridade para resgatar essas economias.

O intuito desta investigacdo foi perceber se a atitude dos
portugueses perante a imagem que tinham da Alemanha bem como
dos produtos dai oriundos foram afetadas. Por outro lado,
procuraram também identificar-se as atitudes dos portugueses em
relacdo a compra de produtos nacionais.

Realizou-se um inquérito por questionario veiculado online em que
foi utilizada uma amostra por conveniéncia. Os dados foram
analisados através da utilizacdo de modelos de equacgbes
estruturais, na qual se avaliou o0 modelo de medida seguido do
modelo estrutural.

A investigacéo revelou que embora os portugueses reconhecam a
influéncia da Alemanha nas medidas aplicadas a Portugal durante a
crise, isso nao afetou a imagem que os portugueses tém desse pais
nem dos produtos dai oriundos, sdo ambas boas no geral. O
principal contributo € o facto de a imagem que os portugueses tém
de um pais estrangeiro afetar diretamente as avaliagdes que fazem

dos seus produtos e indiretamente a sua recetividade aos mesmos.
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In 2008 an economic crisis in Europe started affecting mainly the
countries of the south. In 2010 the International Monetary Fund
agreed with the Eurozone, in which Germany is the leading
economy, a set of austerity measures to rescue these economies.
The aim of this investigation was to understand if the attitude of the
portuguese people to the image they had of Germany as well as
the products from that origin were affected. On the other hand, they
sought to identify the attitudes of the portuguese in relation to the
purchase of national products.

An online questionnaire survey was conducted in which a
convenience sample was used. The data were analyzed through
the use of structural equation models, in which both the
measurement model and the structural model were evaluated.
The investigation revealed that although the Portuguese people
recognize the influence of Germany in the measures applied to
Portugal during the crisis, this did not affect the image that the
Portuguese people have of that country nor of the products derived
therefrom, both are generally good. The main contribution is that
the image that the Portuguese have of a foreign country directly
affects the evaluations they make of their products and indirectly

their receptivity to them.
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INTRODUCAO

No ano de 2008 comeg¢ou uma crise econdmica na Unidao Europeia como
resultado do aumento dos niveis de endividamento dos governos e entidades
privadas, agravando a divida publica nos paises do sul da Europa nomeadamente
Grécia, Portugal, Espanha e Italia e, pela falta de coordenacgéo politica na Uniao
Europeia. Em 2010, a Zona Euro e o Fundo Monetéario Internacional (FMI)
acordaram um conjunto de medidas destinadas a resgatar essas economias, que
foram bloqueadas durante semanas devido a divergéncias entre a Alemanha,
economia lider da zona, e os outros paises membros. Apds ser aprovado o plano
de resgate, a Alemanha impds um conjunto de medidas de austeridade a estes
paises do sul da Europa.

Esta dissertacao pretende avaliar o impacto que essas medidas de
austeridade tiveram sobre os habitos de consumo dos portugueses, mais
especificamente sobre a imagem com que o0s portugueses ficaram da Alemanha e
dos seus produtos, bem como perceber 0 que mudou no seu comportamento de
consumo quer em relacdo aos produtos alemaes, quer em relagdo aos produtos
nacionais. Este estudo baseia-se num outro realizado por De Nisco, Mainolfi,
Marino, e Napolitano (2016). O problema da presente pesquisa traduz-se na
pergunta:

Como é que os consumidores portugueses reagiram as medidas de

austeridade implementadas pela Alemanha em termos das suas

decisdes de compra?

O foco deste estudo é apurar se existe, por parte dos portugueses, algum
tipo de sentimento de animosidade econd6mica, e se isso afeta a imagem geral da
Alemanha e/ou a recetividade dos produtos estrangeiros no geral, e em especifico
0os produtos alemaes; por outro lado perceber se existe comportamento
etnocéntrico na populagao portuguesa e se isso podera ter como antecedente, caso
se verifique, a animosidade econ6mica. No final da pesquisa os objetivos

especificos a que se tentardo dar repostas serdo os seguintes:



= Analisar qual é a imagem geral que os portugueses tém da Alemanha e dos

seus produtos, nomeadamente qual a percecdo que tém a relacao as suas

atitudes de compra de produtos alemaes;

= Avaliar a percecéo dos portugueses em relagao ao povo alemao;

= Determinar a avaliagao que os portugueses fazem dos produtos aleméaes em

diferentes patamares de classificagcao;

= Avaliar a recetividade que os portugueses tém em relacdo aos produtos

alemaes;

» Identificar como se posicionam os portugueses em relacdo a compra de

produtos nacionais;

= Perceber como os portugueses avaliaram a intervencdo da Alemanha em

Portugal durante a crise Europeia.

A pertinéncia do estudo estd na importancia de compreender os
comportamentos de compra dos portugueses, mais especificamente entender
como é que eventos econémicos entre paises podem afetar atitudes de compra
desta populacéo e, se isso € um fator fundamental ou ndo na formacéao de atitudes
de compra e percec¢des acerca de produtos.

A originalidade da perspetiva aqui abordada assenta na parte da pesquisa
que se dedica a compreender como se formam atitudes de consumo etnocéntrico,
que é um fendbmeno que carece de estudos aprofundados no nosso pais e que
representa a principal motivacéo para o estudo.

Sabe-se ainda que esta crise econdmica afetou o poder de compra dos
portugueses, porém nao tinha sido investigado até entdo o que mudou nas atitudes
de compra dos portugueses, e perceber isso € um ponto fundamental na construcéao
de uma estratégia de marketing, quer para gestores de marcas portuguesas, quer
para gestores de marcas estrangeiras com presenca em Portugal.

Este estudo foi realizado com uma amostra nao probabilistica por conveniéncia,
na sua maioria jovens no ensino superior. O Unico requisito para selecionar
respondentes foi a obrigatoriedade de estes serem de nacionalidade portuguesa.
Contrariamente ao estudo original que foi realizado com uma amostra de

estudantes de economia, neste estudo trata-se de uma amostra indiferenciada
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relativamente a sua caracterizacdo. O questionario foi disponibilizado online, via
Google Forms e depois da recolha de dados efetuou-se a andlise de dados através
do modelo de equacgdbes estruturais a partir do software Smart-PLS.

Este documento comecga por enquadrar o tema exposto, fazendo uma
andlise comparativa dos dados e trocas comerciais entre Portugal e a Alemanha
dentro de um determinado periodo de tempo, de forma a estabelecer um cenario
do comportamento de consumo dos portugueses e com a finalidade de
posteriormente se compararem os dados obtidos e perceber se existe uma
correspondéncia com os dados resultantes deste estudo. De seguida, no capitulo
1 sdo apresentados e esclarecidos os conceitos e linhas de raciocinio necessarios
a compreensao do estudo, nomeadamente conceitos como etnocentrismo,
animosidade econdémica, product country image e efeito pais de origem. Depois de
uma revisao aprofundada da literatura nas diferentes vertentes pertinentes para o
estudo, séo apresentadas no capitulo 2 as hipéteses de investigacdo e o modelo
conceptual de investigacdo. Mais a frente, no capitulo 3 & apresentada a
metodologia de investigacao e sdo caracterizados os instrumentos utilizados para
operacionalizar os constructos. No capitulo 4 é feita uma analise aos resultados
obtidos da pesquisa de campo, e por ultimo no capitulo 5, esses resultados séao
discutidos, sendo entdao apresentadas as conclusdes e limitacbes do estudo, bem

como as sugestdes para pesquisas futuras.

CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA DA PESQUISA

Segue-se a apresentacao do perfil econdmico da Alemanha, bem como a
relacdo comercial existente entre Portugal e a Alemanha'.

De acordo com este relatério, podemos afirmar que a Alemanha € a maior
economia da Europa e a 4% a nivel mundial, € um dos principais exportadores de
bens transacionaveis, nomeadamente de maquinaria, veiculos automéveis e

produtos quimicos. Tem o estatuto quer de 3° maior exportador e importador

1 Todos os dados apresentados neste capitulo sao provenientes do relatério da Agéncia para o
Investimento e Comércio Externo de Portugal (AICEP) que inclui dados referentes ao intervalo de
tempo 2012-2017.
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mundial, quer do maior mercado europeu, sendo o0 seu principal motor de
crescimento econémico e um dos mais competitivos do mundo (AICEP,2017).
Segundo dados do mesmo relatorio, os principais setores industriais do pais
séo: transportes e logistica; quimico e farmacéuticos; TIC — tecnologias de
informacao e comunicacao; energias e ambiente; medicina e cuidados de saude; e
servicos financeiros. Como podemos observar pela figura 1, os principais produtos
transacionados pela Alemanha em 2016, evidenciam a importancia dos produtos
de elevado grau tecnologico e de maior valor acrescentado para esta economia de
ambos os lados da balangca comercial, embora com maior peso do lado das
exportacdes. Entre os principais produtos transacionados pela Alemanha em 2016
no que se refere a exportagdes, temos por ordem de importancia, em primeiro lugar
veiculos e materiais de transporte, seguindo de maquinas e aparelho mecanicos, e
em terceiro maquinas elétricas e partes. Do outro lado da balanca, a Alemanha
importou essencialmente maquinas e aparelhos mecéanicos, maquinas elétricas e

partes, e em terceiro lugar veiculos e materiais de transporte (AICEP,2017).

Exportacoes e Importacoes de Bens
Grupos de Produtos

maquinas e aparelhos
veiculos e outro
4l mat. transporte

plasticos e borracha
quimicos

cal¢cado

veiculos e outro
mat. transporte

PYFB maquinas e aparelhos zPrOdUtOS +
14,0 ECTIIIEH |im|portados

plasticos e borracha

2016

metais comuns

Figura 1. Alemanha: Exportacdes e Importacées
Fonte: AICEP (2017)
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Em termos de parceiros comerciais, a Unido Europeia no seu conjunto é o
principal parceiro comercial da Alemanha tendo absorvido, em 2016, 58% das suas
exportacoes e fornecido 57,6% das importacdes, apesar de ter vindo a perder quota
de mercado nos ultimos anos. Os ultimos dados indicam que a Alemanha obteve
uma quota de 10,9% enquanto cliente de Portugal e de 12,8% como fornecedor.
No periodo de janeiro a maio de 2017 verificou-se uma ligeira quebra nas
exportacdes e subida nas importagdes, quando comparado com 0 mesmo periodo
em 2016 (AICEP,2017).

No que ao comércio de bens diz respeito, a Alemanha ocupava em 2016 o
3° lugar da tabela dos clientes e o0 2° lugar como fornecedor de Portugal, o que
comparado com a balanga comercial alema, para 0 mesmo ano, Portugal ocupava
0 31° lugar na tabela dos clientes, e 30° lugar como fornecedor assumindo assim
posicoes e quotas incomparavelmente menos relevantes do que as da Alemanha
na nossa balang¢a comercial (AICEP,2017).

O numero de empresas portuguesas que tém vindo a exportar produtos para
a Alemanha aumentou de 2854, em 2012, para 4101 em 2016, refletindo um
interesse crescente dos agentes econdmicos portugueses pelo mercado, em
especial tendo em conta que, em 2009, aquele numero era inferior a 2000
empresas (AICEP,2017).

O grau de concentragcao das importacdes portuguesas € elevado, com mais
de metade das aquisicbes (56,5%) em 2016 referentes apenas a dois grupos de
produtos — veiculos e outro material de transporte (29,3%) e maquinas e aparelhos
(27,2%) sendo de assinalar um aumento do seu grau de concentracdo em 4,5%,
em relacdo a 2012 (AICEP,2017).

No setor dos servicos, 0 mercado alemao tem vindo a ganhar importancia
para Portugal quer como cliente, quer como fornecedor, tendo em 2016 absorvido
9,7% do total das nossas exportagcdes (mais 0,4% do que em 2012) e fornecido
7,8% do total das nossas importacées (mais 0,6% do que em 2012) (AICEP,2017).

Verificou-se que, no periodo de 2012 a 2016 a balanca comercial de servigos
luso alema foi continuamente favoravel a Portugal. Os principais servicos

exportados para a Alemanha foram em 2016, viagens e turismo (58,3%),
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evidenciando a importancia do turismo alem&o para o nosso pais; transportes
(20,5%) e outros servicos (9,9%). Nos primeiros 5 meses de 2017, os Acores foram
o principal destino dos alemaes (33,1%), seguido da Madeira (31,6%) e o Algarve
(15,2%). A Alemanha ocupou assim a 22 posi¢cao na procura externa para Portugal,
com uma quota de 15,8% (AICEP,2017).

Ao nivel dos principais servicos importados a Alemanha, surgem nos
primeiros lugares outros servicos fornecidos por empresas (35,6%), viagens e
turismo (25,2%) e transportes (18,3%) (AICEP,2017).

Ao longo dos ultimos anos verificou-se um acréscimo do investimento direto
portugués no exterior (IDPE) face a Alemanha a uma média anual de 792,2%
enquanto o investimento direto da Alemanha em Portugal (IDE) evoluiu
negativamente, numa média anual de 329,2% (AICEP,2017).

O numero de empresas portuguesas com escritorio e representacoes
permanentes no mercado alemao tem vindo a crescer, tanto na area industrial como
comercial (AICEP,2017).

Assim, em resumo pode-se inferir que a Alemanha, sendo uma das
principais economias a nivel mundial encontra-se no top 3 dos principais clientes
de Portugal e em 2° lugar como fornecedor, a sua maior industria centra-se nos
produtos mecanicos e farmacéuticos. Nos ultimos 6 anos, a Alemanha tem
aumentado a sua procura de servigos portugueses, e tem aumentado também o
investimento externo de Portugal na Alemanha. Conclui-se assim que, segundo
estes dados, a Alemanha representa um fornecedor importante para Portugal, mas
também um cliente importante para a industria portuguesa e as relagdes comerciais

entre os dois paises tém vindo a intensificar-se.

20



CAPITULO 1. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo dedica-se a revisdo da literatura pertinente a investigacao de
forma a estabelecer uma base teérica a compreensao dos fendbmenos abordados
e divide-se em trés subcapitulos. No primeiro é descrito o conceito de Product
Country Image, explicando a sua origem, as principais investigacdes feitas no seu
ambito, as tendéncias verificadas, e por fim a sua importancia para o marketing. O
segundo subcapitulo foca-se no fenémeno do etnocentrismo, a sua origem,
explicacdo e a teoria associada a esse conceito. Por fim, no terceiro subcapitulo
explica-se o fenbmeno de animosidade econémica, nomeadamente os principais
estudos, as diferencas entre este e o etnocentrismo, as principais tendéncias e os

tipos de animosidade existentes.

1.1. PRODUCT COUNTRY IMAGE

A globalizacao dos mercados e industrias € um fenbmeno que permite levar
os produtos e servicos a praticamente todos os cantos do mundo embora que com
maior predominancia nos paises ditos desenvolvidos, e tem como consequéncia
uma homogeneidade de desejos e atitudes de compra. Por outro lado, na 6tica do
consumidor assiste-se a uma sobrecarga de opcédo de escolha, informacéo e
estimulos. Isto tem sido um verdadeiro desafio para os marketers uma vez que é
cada vez mais dificil encontrar o USP (Unique Selling Proposition) para a sua
empresa, marca ou produto. Por esse motivo os profissionais de marketing e
gestores tentam desenvolver estratégias eficazes em mercados cada vez mais
complexos usando frequentemente fatores extrinsecos aos produtos para
impulsionar as decisbes do comprador, reduzir o esforco cognitivo e facilitar a

tomada de decisao (Papadopoulos, Heslop, & IKON Research Group., 2000).

1.1.1. O Paradigma das Pistas

Os consumidores recorrem a pistas para avaliar a qualidade dos produtos
ou marcas que nao conhecem. De acordo com Olson e Jacoby (1972), as pistas

podem ser intrinsecas ou extrinsecas. As intrinsecas estao diretamente associadas
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aos atributos do produto (exemplo: caracteristicas técnicas) e a sua performance.
Os atributos do produto sdo aqueles que ndo podem ser manipulados sem que se
alterem também as caracteristicas fisicas do préprio produto (Olson & Jacoby,
1972), por exemplo o sabor, o tipo de fibra, ou 0 motor sdo componentes intrinsecos
dos produtos fisicos. Normalmente os consumidores podem usar varios atributos
do produto como critérios de avaliacdo no processo de decisdo de compra e as
pistas intrinsecas, como sdo mais objetivas e imediatas, sdo frequentemente
suficientes para levar a que o consumidor tome uma decisdo de compra (Olson &
Jacoby, 1972).

Quando o consumidor considera que € dificil avaliar de forma objetiva o
produto, as pistas extrinsecas (tais como o designer, a reputacdo do produtor ou o
pais de origem) ganham maior importancia (Dawar & Parker, 1994).

As pistas extrinsecas ndo fazem parte do produto fisico, ou seja, se houver
uma alteragcdo em alguma destas pistas extrinsecas, as caracteristicas fisicas do
produto n&o se alteram necessariamente; os consumidores recorrem geralmente
as pistas extrinsecas em situacoes nas quais estao indecisos entre dois ou mais
produtos e estes apresentam caracteristicas intrinsecas bastante semelhantes,
usando informag¢des como o pais de origem do produto para ajudar a tomar a
deciséo final ou até para justificar determinada decisao (Olson & Jacoby, 1972).
Alguns investigadores (Dawar & Parker, 1994; Olson & Jacoby, 1972; Srinivasan,
Jain, & Sikand, 2004) concluiram que as pistas intrinsecas, mais do que as
extrinsecas, sdo geralmente apontadas como indicadores mais exatos da

qualidade da marca ou produto.

1.1.2. Periodos de Investigacao

O Product Country Image (PCIl) € um conceito que tem vindo a ser
amplamente discutido desde o inicio dos anos 90, porém fen6menos relacionados
com os efeitos do pais de origem (Country of Origin Effect) comecaram a despertar
o interesse dos investigadores algumas décadas antes.

De acordo com Dinnie (2004) existem trés periodos cronolégicos do

desenvolvimento da pesquisa do pais de origem. O primeiro periodo é
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caracterizado por estudos em que apenas se considerava a variavel “pais de
origem” para averiguar o seu efeito na avaliagdo que os consumidores faziam dos
produtos. Schooler (1965) desenvolveu o primeiro estudo sobre o tema, e descobriu
que o efeito do pais de origem existia, ou seja, que o pais de origem de um produto
podia ter influéncia nas avaliagées que o consumidor fazia acerca do mesmo. Esta
conclusdo baseou-se numa pesquisa efetuada em quatro grupos distintos de
estudantes em Guatemala, na qual era solicitado aos respondentes uma avaliacao
de produtos com roétulos ficticios nos quais figuravam o suposto pais de origem:
México, Costa Rica, El Salvador ou Guatemala. Os resultados desta experiéncia
mostraram que os respondentes avaliaram produtos com origem da Costa Rica e
El Salvador de forma menos positiva do que produtos do México ou produtos de
origem nacional (de Guatemala).

Mais tarde Nagashima (1970), faz um estudo longitudinal numa amostra de
homens de negécios japoneses e americanos. Neste estudo ele pretendia
averiguar se havia alguma mudanca na avaliagao que os respondentes faziam dos
produtos, baseados no seu pais de origem ao longo do tempo. Ele usou produtos
provenientes dos Estados Unidos da América, Japao, Alemanha, Gra-Bretanha e
Franca. Em 1977, usando uma amostra de homens de negbcios japoneses
semelhante a usada no estudo inicial verificou que a imagem global dos produtos
fabricados no Japao, Alemanha, Gra-Bretanha e Franca melhoraram, mas a
imagem global do r6tulo “made in USA” piorou. As conclusbes deste estudo
indicaram portanto que, a imagem do pais de origem de um produto é de natureza
dindmica e nao estatica, uma vez que, este se pode modificar ao longo do tempo.
No intuito de considerar mais do que apenas a variavel “pais de origem” na
avaliacao do produto e dando um primeiro passo para a periodo que se seguia na
investigacao, um estudo feito por Yaprak (1978) demonstrou que ndo s6 a imagem
do pais de origem, mas também atributos especificos dos produtos em causa eram
estatisticamente significativos e afetavam as intengdes de compra.

O segundo periodo do desenvolvimento da investigagdo deste fendbmeno
caracteriza-se assim pela proliferacao de abordagens multi-atributo na avaliacéo

dos efeitos pais de origem. Este periodo testemunhou um interesse crescente na

23



examinacdo da ligacdo entre a imagem que se tem de um pais e a imagem dos
produtos desse pais.

Na era da globalizacdo, em praticamente todas as regides do mundo, de
forma mais ou menos democratica, em mais ou menos categorias de produtos, com
maior ou menor percecao dos consumidores, os produtos domésticos competem
com produtos importados. Estudos focados na comparacéo entre a imagem dos
produtos de origem nacional versus estrangeiros foram iniciados por Morello (1984)
e tornaram-se populares nos anos seguintes.

Klein, Ettenson, e Morris (1998) chegam a conclusao que pistas acerca do
produto (como o preco e a qualidade) podem ter um efeito mais forte na avaliagdo
que os consumidores fazem dos produtos do que a pista “pais de origem”.

Roth e Romeo (1992) propdem uma estrutura para gerir os efeitos do pais
de origem através da correspondéncia entre a categoria de produto e a percecéao
da imagem do pais. Foram apresentadas véarias categorias de produtos (cerveja,
carros, sapatos, cristal, bicicletas e reldgios) e foi pedido aos respondentes que
avaliassem até que ponto cada uma das dimensdes da imagem do pais (inovacao,
design, prestigio e méao de obra) eram um critério importante para avaliar cada
categoria de produto. Depois foi avaliada a intencdo de compra dos consumidores
para as categorias de produto apresentadas, mas agora para cada pais (Reino
Unido, Alemanha, Hungria, Irlanda, Japao, Coreia do Sul, México, Espanha e EUA).
As principais conclusdes indicaram que os consumidores dos EUA, México e
Irlanda estavam dispostos a comprar produtos de paises que eram bem avaliados
nas dimensdes que eram importantes para a categoria de produto em questao, mas
por outro lado, os consumidores nao estavam dispostos a comprar produtos de
paises que tivessem uma combinacao desfavoravel de produto-pais.

O terceiro periodo, caracterizado pela proliferacao de estudos com o objetivo
de conceptualizar novamente o constructo pais de origem, fica profundamente
marcado pelo estudo de Papadopoulos e Heslop (1993). Os autores classificam o
conceito “efeito pais de origem” como sendo limitado e confuso pelo facto de
assumir apenas um unico lugar como local de origem do produto, quando um

produto pode ser manufaturado num pais e desenhado ou pensado noutro. Mais, a
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perce¢cdo do lugar de origem da marca/produto pode diferir do local onde os
produtos que levam o nome da marca sdo fabricados, ou sdo percebidos pelos
consumidores como sendo fabricados, assim o local de origem da marca € definido
como o local, regiao ou pais ao qual o consumidor associa a sua origem (Thakor &
Kohli, 1996), podendo esta percecédo néo corresponder ao local de onde, de facto,
o produto é originario. Papadopoulos e Heslop (1993) criam entdo o termo Product
Country Image para dar conta do caracter multidimensional de um produto/marca
e também os multiplos lugares potencialmente envolvidos num sistema de

producéao global.

1.1.3. Constructo Halo vs. Sumario

Outra questao que despertou interesse dos investigadores foi perceber qual
seria a relagdo causa-efeito existente entre os constructos “imagem do pais de
origem” e “imagem de produto”, ou seja, perceber qual deles influéncia o outro. Han
(1988) demonstra que a imagem de um pais pode ser usada pelos consumidores
nas avaliagées acerca dos produtos como um constructo halo ou sumario. O
constructo halo refere-se a situacbes nas quais os consumidores n&o estéo
familiarizados com o produto, e por isso tém dificuldade em avaliar o produto antes
de o comprar (Han, 1988), como tal usam a imagem que tém do pais de origem
como pista para inferir acerca da qualidade desse produto (Huber & McCann,
1982), “Esta visdo é analoga ao papel do preco na avaliagdo da qualidade do
produto” (Han,1988, p. 223). A imagem do pais de origem, afeta por sua vez a
avaliacéo que o consumidor faz dos atributos do produto (Han, 1988).

Por outro lado, o constructo sumario acontece quando os consumidores
estao familiarizados com o produto. Neste caso, os consumidores podem abstrair-
se das informagdes sobre os produtos de dado um pais e inferir que as marcas com
paises de origem semelhantes tém produtos com atributos semelhantes, entédo os
consumidores podem associar informag¢des especificas para cada pais,
generalizando informagdes sobre marcas como mesmo pais de origem, de tal forma
que as marcas sao vistas como tendo atributos semelhantes. Desta forma, a

imagem do pais de origem afeta diretamente a atitude dos consumidores em
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relacdo a uma marca desse pais, em vez de afetar indiretamente através da
avaliacao dos produtos (Wright,1975). O constructo sumario opera assim de forma
inversa em relacdo ao halo, pois acontece quando os consumidores estao
familiarizados com os produtos de um pais e a imagem desse pais é vista como
um constructo que sintetiza as crengas dos consumidores sobre os atributos dos

seus produtos (Dinnie, 2004).

1.1.4. Country Image

A imagem refere-se a uma percecao geral ou “a impresséo geral deixada por
uma entidade na mente dos outros” (Dichter,1985, p. 75). Os investigadores
geralmente definem a imagem como a soma das cognicoes, afeicoes e avaliagdes
que as pessoas fazem de um objeto, pessoa ou organizacao (Boulding, 1956; Kotler
& Andreasen, 1996; Prahalad & Hamel, 1990).

A imagem nacional (Country Image) pode ser vista como “a representagcao
cognitiva que a pessoa tem de um dado pais, aquilo em que a pessoa acredita ser
verdade sobre uma nagao e o seu povo” (Kunczik, 1997, p. 46) e “o total de todos
as crencas descritivas, inferenciais e informacionais que alguém tem sobre um pais
em particular (Martin & Eroglu, 1993, p. 193). Uma imagem favoravel de um pais
esta positivamente relacionada com as perce¢des que o individuo tem acerca da
integridade de um produto, orgulho de o comprar e possuir, satisfacdo em relagao
a performance do produto, vontade de comprar produtos de paises em particular,
e conhecimento geral o produto (Heslop & Papadopoulos, 1993). No contexto do
Product Country Image (PCI), a imagem de um pais pode ser definida como “a
percecao geral que os consumidores formam acerca de um pais em particular,
baseados nas suas perce¢des anteriores da capacidade de producéo do pais e das
forcas e fraquezas do marketing” (Roth & Romeo, 1992, p. 480).

Para a andlise da imagem geral do pais, Roth e Diamantopoulos (2009)
identificaram 3 dimensdes:

= Componente cognitiva, relacionada com as crencas acerca de um pais

em particular, nomeadamente o que o consumidor julga saber acerca do
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mesmo (grau de avango tecnoldgico, grau de desenvolvimento,
caracteristicas das pessoas desse pais, etc.);
= Componente afetiva, sentimentos ou emo¢des em relacdo a um pais;
= Componente conativa (predisposicdo a acado) que inclui as intencdes
comportamentais dos consumidores ou mesmo 0 seu comportamento em
relacdo ao pais em causa; as rea¢cées emocionais ao pais, e desejo de
interacdo para com o pais. Os autores consideram que a componente
conativa é resultado da juncdo da componente afetiva com a cognitiva.
O PCI tem sido considerado um componente vital da imagem nacional
(Country Image), pelo facto assumir que uma determinada imagem de pais é
associada aos produtos fabricados nesse pais (Anholt & Hildreth, 2005).
Os lugares, pessoas e organizacdes ja perceberam que, tal como as marcas,
a sua reputacéo, ou seja, a imagem que as pessoas tém de si, € importante (Anholt
& Hildreth, 2005). Nos dias de hoje este fendbmeno é cada vez mais real, comum,
relevante e mensuravel. Anholt e Hildreth (2005) explicam que uma marca é o bom
nome de algo que esta a ser oferecido ao publico, pois € aquilo que faz com que a
marca tenha notoriedade e faz com que se destaque de milhares outras que lutam
pela atencdo dos consumidores. O mesmo se aplica a lugares, tal como acontece
com os produtos, as pessoas confiam na percecdo que tém dos lugares para
tornarem o processo de tomada de decisdao pouco mais facil, rapido e eficiente
(Anholt & Hildreth, 2005).
Na figura 2 apresentada a seguir, esta representado o hexagono de Anholt
e Hildreth (2005) que pretende explicar o papel da comunicacgao entre os diferentes
canais, as suas ac¢des e comportamentos na formacédo da imagem de um pais.
Anholt e Hildreth (2005) explicam ainda que a maioria dos paises veicula
mensagens acerca de si proprios, na maioria das vezes através dos canais
representados no hexagono, e que é o efeito cumulativo dessa interagdo que, ao
longo do tempo, cria uma marca na mente do consumidor. Os autores alertam
também para o facto de os paises poderem ter a capacidade para influenciar a sua
imagem de marca se tiverem uma ideia boa, clara e credivel sobre si mesmo, e de

assim transmitirem uma mensagem clara e consistente através de alguns vértices
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do hexagono, e é do seu interesse comunicarem a imagem de uma marca poderosa
e positiva, que beneficie exportadores, importadores, o governo, o setor turistico, a

imigracao e todos os aspetos das relagdes internacionais.

Turismo Marcas exportadas

Politicas nacionais e

Pessoas . . .
internacionais

Cultura e tradigoes Investimento

e imigragao

Figura 2. O hexagono dos canais de comunicagao, acoes e comportamentos
Fonte: Adaptado de Anholt e Hildreth (2005)

Ora, considerando o efeito halo (Han, 1988) ja explicado
anteriormente neste capitulo, interessa aqui fazer um paralelismo entre esse
fendbmeno e os estudos de Anholt e Hildreth (2005) e Anholt (2005) acerca de
importancia da imagem de marca de um pais e o Product Country Image. Se é
verdade que ja esta provado que, na auséncia de conhecimento em relacao a uma
categoria de produto, o consumidor usa a percec¢ao que tem do pais de origem do
produto para fazer inferéncias em relacdo a qualidade do produto, este facto
evidencia a importancia do papel que, cada vez mais, deve ser dado a imagem de
um pais, que pode e deve ser trabalhado por varios stakeholders. Claro esta que a
imagem de um pais nao é tdo maleavel como a de um produto, pois um produto é
algo que aparece no mercado, e é trabalhada a partir desse momento a imagem
que se pretende vender a cerca do mesmo, através das varias ferramentas do
marketing. Em se tratando da imagem de um pais, este ndo tem um significado
unico, sendo bastante abrangente e complexo o seu propédsito, e a natureza da

imagem que se cria em torno de si de caracter geralmente bastante fixo, no qual é
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dificil alterar perce¢des pelo peso cultural que acarreta. No entanto, Anholt (2008)
sugere trés coisas importantes que se podem fazer pela reputacéo de um pais:

= Perceber e monitorizar a imagem nacional em paises e setores que
sejam do interesse nacional;

» Pensar numa estratégia e narrativa nacional que reflita aquilo que a
nacao é, e para onde quer ir, extensivel a todos os stakeholders para que
todos trabalhem no mesmo sentido;

= Ter politicas governamentais que permitam e incentivem a inovagao em
diferentes setores para colocar o pais nos holofotes da atencgao

internacional.

1.1.5. Tendéncias do PCI

As tendéncias atuais de branding a nivel global, nomeadamente o
crescimento, desenvolvimento, modernizagc&o e maior acessibilidade dos meios de
transporte; avanco tecnolégico das formas de comunicacdo e outsourcing de
manufaturacéo devido a mao de obra de baixo custo ajudaram, no seu conjunto, a
estreitar as relagdes entre paises de todo o0 mundo, minimizar o significado das
fronteiras e homogeneizar os gostos dos consumidores aumentando as percecdes
de cosmopolitismo em varios paises (Jin et al., 2015).

Heslop e Wall (1985) quiseram perceber se um dos aspetos demograficos,
nomeadamente o género influenciava as percecbes de pais de origem, e
concluiram que nao existia uma diferenca significativa na perce¢do, mas que as
mulheres tinham maior tendéncia para dar uma melhor avaliagdo aos paises em
termos de qualidade percebida do que os homens.

Ahmed e d’Astous (1995) indicam que uma das fraquezas do seu estudo é
o facto dos dados serem recolhidos através de um questionario em vez de uma
monitorizagdo de decisbes da vida real.

Embora o atributo “pais de origem” nédo seja sempre considerado no
momento de tomada de decisao pelo consumidor, € importante perceber em que
ocasides ele é tido em conta e quanto € que ele pode influenciar a escolha do

consumidor. Da mesma forma, embora nem tudo o que afeta a imagem da marca
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pais seja passivel de ser controlado, € importante considerar que o seu efeito tem
varias consequéncias, nomeadamente naquele que € o ambito desta investigacao,
perceber o impacto do Product Country Image.

A conclusao geral na pesquisa de PCI é que “embora o tamanho do efeito
possa variar entre produtos, consumidores e situagdes, o impacto do PCI é real,
generalizado e mensuravel (Heslop, Papadopoulos, Dowdles, Wall, & Compeau,
2004).

1.1.6. Importancia para o marketing

Como ja foi dito anteriormente, o PCI € multidimensional na sua natureza,
sendo um fendbmeno transversal a diversos produtos e marcas e aos muitos paises
que podem estar envolvidos na sua producdo e marketing (Papadopoulos &
Heslop, 1993; Samiee,2010).

Com a globalizagcdo dos mercados, a necessidade de se estudar melhor o
fendmeno PCI tornou-se evidente, pois as dimensdes da globalizagdo nas ultimas
décadas trouxeram com ela grandes mudancgas na producdo e no marketing de
bens de consumo (Terpstra, 1987).

Segundo Jin et al. (2015) existem dois fluxos principais na literatura do PCI,
um descreve a imagem geral de um pais em termos da sua economia, politicas e
desenvolvimento tecnolégico (Martin & Eroglu, 1993; Verlegh & Steenkamp, 1999)
e o outro foca-se nos atributos dos produtos de um pais em particular (Han &
Terpstra, 1988; Roth & Romeo, 1992). A presente investigacao procura perceber
estas duas vertentes do PCIl. Numa primeira fase foca-se na imagem geral que os
portugueses tém da Alemanha como pais, nos diversos critérios de avaliagdo
selecionados. Numa segunda fase procura-se entender qual a avaliagao que os
portugueses fazem dos produtos de origem alema, pois tal como demonstrado por
Yaprak (1978), quer a imagem geral do pais quer os atributos do produto, séo
estatisticamente significativos na influéncia que tém sobre as intengbes de compra
dos consumidores.

A decisédo de compra dos consumidores pode ser influenciada por diferentes

fatores. No caso dos produtos estrangeiros, a imagem do pais de origem do produto
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pode ser um fator importante. As empresas devem considerar quanto é que esse
fator € importante para os seus produtos e adaptar o marketing mix (Costa,
Carneiro, & Goldszmidt, 2016).

1.2. ETNOCENTRISMO

Os sentimentos dos consumidores em relagdo a produtos estrangeiros tém
sido um assunto de grande interesse quer para o ramo do comportamento do
consumidor quer para o marketing internacional (Luque-Martinez et al.,2000).

O conceito de etnocentrismo foi pela primeira vez abordado por Sumner
(1906), que introduziu o termo do ponto de vista socioldgico definindo-o como a
visdo das coisas segundo a qual o grupo no qual se insere um individuo é o centro
de tudo, e todos os outros sao avaliados tendo o primeiro como referéncia, ou seja,
€ uma tendéncia para olhar para o seu proprio grupo como o centro do universo e
interpretar as outras unides sociais a partir da perspetiva do seu proprio grupo.

Shimp e Sharma (1987) desenvolveram uma escala, chamada CETSCALE,
que aplicaram no contexto americano para medir as tendéncias etnocéntricas dos
consumidores relacionadas com o seu comportamento de compra aquando da
escolha entre produtos estrangeiros versus produtos americanos. Os autores
justificam a escala como uma medida de tendéncia mais do que de atitude dado
esta ultima ser mais usada para fazer referéncia aos sentimentos do consumidor
em relacdo a um produto em especifico ou uma marca, enquanto que uma
tendéncia pretende capturar uma no¢cdo mais generalizada acerca da disposicao
de um consumidor para realizar um ato.

Os estudos e investigacdes sobre etnocentrismo efetuados nos primoérdios
do aparecimento deste conceito(Booth, 1979; Worchel & Cooper ,1979) provam
que individuos com tendéncias etnocéntricas, mais do que olharem para outros
grupos na perspetiva do grupo em que se inserem, estes acreditam na
superioridade do seu préprio grupo e rejeitam aqueles que s&o culturalmente
diferentes aceitando cegamente aqueles que sao culturalmente iguais a si, sendo
esta a caracteristica do etnocentrismo que podera ter mais impacto no ambito do

marketing. Para este tipo de consumidores, os simbolos e valores do seu proprio
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grupo tornam-se objetos de orgulho e ostentagédo, enquanto que simbolos de outros
grupos podem ser objeto de desdém (Levine & Campbell, 1972). Consumidores
com tendéncias etnocéntricas muito acentuadas tendem a avaliar os produtos
nacionais de forma mais favoravel do que os produtos estrangeiros (Han &
Terpstra, 1988), demonstrando preconceito em relagéo aos produtos produzidos no
estrageiro.

Consumidores etnocéntricos ndo s6 acreditam que os produtos domésticos
tém qualidade superior, como acham desapropriado comprar produtos feitos no
estrangeiro pelo facto de representar uma atitude desleal para com a prépria patria
uma vez que, segundo o seu ponto de vista, isso pode levar a uma deterioragao da
economia € do emprego no seu pais. Em termos funcionais, o consumo
etnocéntrico da ao individuo um senso de identidade, sentimentos e pertenca, e
mais importante para esta investigacdo, um entendimento do quanto a compra é
aceitavel ou ndo aos olhos do grupo a que pertence (Shimp & Sharma, 1987).

Embora haja uma baixa probabilidade do pais de origem do produto ser tido
em conta quando o consumidor é extremamente etnocéntrico, nos casos em que a
percecdo do produto é associado a uma boa imagem do pais, os produtos
estrangeiros poderao ser avaliados positivamente (Jiménez-Guerrero et al., 2014),
segundo o efeito halo, (Erickson, Johansson, & Chao, 1984) tendo neste caso o
product coutry image um papel fundamental no processo de tomada de decisao.

Para consumidores ndo etnocéntricos, no entanto, os produtos estrangeiros
s&o objetos para serem avaliados segundo o seu préprio mérito sem consideragao
pelo sitio onde séo feitos (Shimp & Sharma, 1987), no entanto, e como ja foi dito
anteriormente, € de sublinhar que nem sempre o local de origem do produto é tido
em conta na avaliacdo do mesmo e na consequente decisao de compra, pelo
contrario, esta pista s6 € normalmente tida em conta quando o consumidor tem
pouca informacao acerca da categoria de produto e precisa de alguma informacao
extra, como a origem do produto, para poder fazer inferéncias em relacdo a
qualidade do produto. No caso de consumidores etnocéntricos, estes s6 usaréo
essa informacé&o para tomar decisdes, se for muito claro a origem de certa marca

ou se for amplamente conhecida a origem do mesmo.
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A CETSCALE é uma escala que mede a tendéncia para o consumidor ter
uma atitude etnocéntrica, porém através dela ainda néo é possivel avaliar o nivel
de etnocentrismo dos consumidores (Al Ganideh & Al Taee, 2012). O conceito de
etnocentrismo trouxe conhecimentos importantes néo s6 aos investigadores, mas
sobretudo aos gestores de marcas que pretendem penetrar mercados
internacionais, contudo seria ingénuo esperar que apenas 0 consumo etnocéntrico
por si s tenha significado necessario para fazer uma segmentacdo de mercado
(Jiménez-Guerrero et al., 2014).

Dado o volume de importagdes de produtos estrangeiros em paises com
menos industria, como é o caso de Portugal, os consumidores estdo mais expostos
a produtos de origem estrangeira e sendo assim mais recetivos a esses produtos
do que os consumidores de paises com grandes economias. Neste tipo de paises
que dependem fortemente de importagdes, € normal que a probabilidade de se
olhar para as marcas estrangeiras como uma ameacga a economia do pais, seja
menor do que em paises mais industrializados, uma vez que ha em muitos casos
dependéncia desses produtos, pelo menos em algumas categorias de produtos
onde né&o existe producéo nacional, ou a mesma nao seja suficiente para cobrir a
procura nacional. Consequentemente, neste contexto, consumidores que ainda
assim sejam hostis em relacdo a marcas estrangeiras ndo tém, em muitos casos,
outra opcao senao comprar essas mesmas marcas (Nijssen & Douglas, 2004). Os
mesmos autores defendem que paises cujas economias tém um elevado grau de
trocas comerciais com 0 estrangeiro tendem a estar mais expostos a ideias e
influéncias de outros paises, pessoas desses paises tendem a viajar mais para o
estrangeiro, e isso faz a comunicagdo com outras culturas reduza os preconceitos
facilitando a integracéo social. Os sentimentos de etnocentrismo sdo menos
pronunciados e tém menor impacto nas atitudes de compra destes consumidores,
uma vez que se provou que as tendéncias etnocéntricas tém maior probabilidade
de acontecer quando existe maior disponibilidade de marcas nacionais (Nijssen &
Douglas, 2004). Para o presente estudo, isto pode ja indiciar que, sendo Portugal

um pais com pouca industria e dependendo em varias categorias de produtos de
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fornecimento externo, os resultados desta investigacdo apontem para um baixo
nivel de etnocentrismo dos portugueses.

Nijssen e Douglas (2004) provam que a presen¢a mais acentuada de marcas
nacionais também tem influéncia na avaliacdo feita em relacdo a marcas
estrangeiras, ou seja, quando ndo existem marcas nacionais para certas categorias
de produto os consumidores nao podem compara-las a marcas domésticas e assim
as marcas estrangeiras sdo melhor avaliadas. Um consumidor pode ser
etnocéntrico em relagcdo a certos produtos nos quais a producdo nacional é
obviamente superior, mas ao mesmo tempo pode n&o ter uma atitude negativa em
relacdo a produtos no qual o seu pais tem uma producgéao deficiente ou nula (Nijssen
& Douglas, 2004).

1.2.1 Teoria da Identidade Social

A teoria da identidade social defende que as pessoas sentem desejo e
propensdo em construir uma identidade positiva para si préprias que pode ser
manifestada pela sua identificacdo com varios grupos, sejam eles familia, amigos,
racga, religido ou nacao (Tajfel,1982; Tajfel & Turner, 1986). De acordo com essa
teoria ambas as atitudes ingroup (grupo a que pertence) e outgroup (restantes
grupos) séo vistas como resultado das normas sociais emergentes devido a um
conflito de interesses inter-grupos.

A nacéo é o ingroup de interesse no que diz respeito ao efeito pais de origem
e a ameaca ao ingroup é de natureza econdémica, dado o elevado nivel de
competicao internacional devido a globalizagdo da economia mundial. O apoio aos
produtos domésticos para o bem da economia doméstica pode entdo ser
considerado uma forma de comportamento etnocéntrico. A teoria da identidade
social fornece uma perspetiva psicolégica social importante para o estudo dos
efeitos do pais de origem uma vez que, embora a for¢a da identidade social varie
entre os individuos e dependa de influéncias situacionais, é geralmente
considerado um aspeto saliente da personalidade de cada individuo. A existéncia
de outgroups contribui, pelo menos, para aumentar ou intensificar as afiliacdes

entre os membros do ingroup (Tajfel,1981). E de esperar que se assuma que
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ambas as atitudes ingroup e outgroup, e o comportamento deva ser determinado
de alguma forma pelo processo continuo de autodefinicdo de um individuo.
Segundo o mesmo autor, o problema da autodefinicdo de um individuo num
contexto social € o facto de este poder ser reclassificado em termos da no¢éao da
identidade social.

A relevancia desta teoria para o etnocentrismo assenta na definicao de
etnocentrismo como envolvendo a orientac&o ingroup-outgroup em que o ingroup
€ 0 grupo a que pertence e preferido, visto em oposicao a outros grupos (Lantz &
Loeb,1996). Com o objetivo de os membros de um ingroup poderem odiar ou nao
gostar de um outgroup ou para o discriminarem, eles devem primeiro ter adquirido
0 senso de pertenga a um grupo que é claramente distinto do grupo ao qual estes
sentem o6dio e repugna (Tajfel,1981), este sentimento de pertenca em relacéo a

uma nacao é bastante variavel de pais para pais.

1.3. ANIMOSIDADE

A animosidade do consumidor, definida como a antipatia relacionada com
eventos passados ou a decorrer de origem politica, militar ou econémica entre dois
paises (Klein et al., 1998) tem sido amplamente estudada por varios investigadores
(Nijssen & Douglas, 2004; Klein, 2002; Nakos & Hajidimitriou, 2007) em diversas
regides do mundo e foi pela primeira vez provado ter influéncia no comportamento
de compra do consumidor por Klein et al.(1998), que analisaram as atitudes dos
consumidores chineses em relacdo a produtos de origem japonesa, mais
especificamente na cidade de Nanjing, local ocupado pelos japoneses durante a 22
Guerra Mundial onde vérias pessoas foram brutalmente massacradas. Segundo
0s mesmos autores, a animosidade que um individuo pode ter em relagéo a outro
pais pode ter varias origens, desde uma rivalidade relativamente benigna a
manifestacdes mais sérias (Klein et al.,1998).

A animosidade distingue-se do etnocentrismo pelo facto de as crencas
medidas pela CETSCALE se referirem a produtos estrangeiros no geral, enquanto
que a animosidade é por definicdo um constructo acerca de um pais em especifico

(Klein et al., 1998). Assim, como ja foi dito anteriormente, os consumidores
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etnocéntricos preferem produtos domésticos por acharem que estes tém uma
qualidade superior. Os consumidores que sentem animosidade por outro pais
podem recusar-se a comprar produtos do mesmo sem que tenham necessidade de
denegrir ou por em causa a qualidade dos produtos provenientes desse pais (Klein
et al.,, 1998; Klein & Ettenson, 1999; Ettenson & Klein, 2005). Ainda sobre as
diferengcas entre o etnocentrismo e a animosidade econdmica, 0 consumo
etnocéntrico é mais relevante quando um produto doméstico esta no leque de
escolhas, enquanto que a animosidade deve ser mais significativa quando estao
em causa apenas produtos de origem internacional. (Klein, 2002).

Huang, Phau e Lin (2010) analisaram a presenca de animosidade econémica
do povo de Taiwan para com a China e o Japao, paises com os quais Taiwan tem
um histérico longo e dificil, e concluiram que a animosidade econ6mica dos
respondentes provenientes de Taiwan afetava negativamente a percecao da
qualidade do produto e consequentemente a sua intencao de compra. O efeito que
a animosidade econdmica tem no julgamento da qualidade do produto é um
assunto que tem gerado alguma controvérsia na literatura.

Nakos e Hajidimitriou (2007) concluiram que consumidores com maior nivel
de educacao tém maior probabilidade de terem sentimentos de animosidade que
os outros. Em vérias pesquisas efetuadas o género ndo se mostrou uma variavel
significativa para este fendbmeno (Nakos & Hajidimitriou, 2007; Klein & Ettenson,
1999).

Existem dois tipos de animosidade identificados por Jung et al. (2002): personal
stable animosity (animosidade pessoal estavel) esta enraizado nas experiéncias
pessoais de cada um, por exemplo, os sentimentos de coreanos e chineses, mais
velhos, que sofreram ocupacgao japonesa, é baseada nas experiencias pessoais e
€ duravel ao longo do tempo e é assim provavel que se relacione com a idade dos
individuos.

Ja o outro tipo de animosidade: personal situational animosity (animosidade
pessoal situacional) corresponde a sentimentos negativos temporarios causados
por circunstancias atuais especificas recentes ou que ainda estdao a ocorrer, de

natureza temporaria (Jung et al., 2002).
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Para este estudo, a animosidade que se esta a investigar € mais provavel que
seja, caso se confirme, de natureza situacional, ou seja, personal situational
animosity porque, advém de um fen6meno pontual, e que embora possa afetar as
condicOes de vida dos portugueses, ndao € um fenémeno bélico que envolva morte
de pessoas como acontece na maioria dos contextos nos quais os estudos atras

mencionados foram efetuados.
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CAPITULO 2. HIPOTESES E MODELO DE INVESTIGAGAO

Tendo em conta a reviséo de literatura efetuada no capitulo anterior, bem
como o0s objetivos desta investigacdo, neste capitulo sdo apresentadas as

hip6teses de investigacéo e o respetivo modelo conceptual.

2.1 HIPOTESES DE INVESTIGAGAO

Como ja foi referido anteriormente, alguns estudos referem que a animosidade
em relacdo a um pais em especifico tem um impacto negativo nos resultados
relacionados com o0 consumo, em particular nas inten¢gdes de compra (Klein,
Ettenson, & Morris, 1998; Klein & Ettenson,1999). Ettenson & Klein (2005) referem
que a animosidade tem um impacto direto e negativo na vontade de comprar
produtos de paises alvo desse sentimento, mas ndo no julgamento que as pessoas
fazem acerca desses produtos. No entanto, mais recentemente Huang et al. (2010)
contraria essa teoria, sugerindo que a animosidade tem um impacto negativo néo
sO nas intencdes de compra do consumidor, como também nas avaliacdes que eles
fazem do produto, pondo em causa a sua qualidade. Assim sendo, a natureza da
relacdo entre a animosidade e a percecao que o consumidor tem acerca do pais
em questao e dos seus produtos continua pouco clara.

Nesta investigacdo assume-se que o comprador é capaz de separar o racional
€ 0 emocional e por isso, apesar de se recusar a comprar produtos de determinado
pais por certo acontecimento, ndo deixa que isso influencie a percecéo de
qualidade acerca do produto nem do pais (De Nisco et al., 2016) por conseguinte
deduz-se a seguinte hipotese:

= H1: A animosidade econdmica em relacdo a um pais estrangeiro tem um
efeito negativo na intencdo de compra de produtos a ele associados
(H1a), mas nao na avaliagcdo da imagem do pais em geral (H1b) ou na
crenca no produto (H1c).

Sumner (1906) descreve o etnocentrismo como a visdao segundo a qual o
proprio grupo é o centro de tudo, e tudo o resto é avaliado e relacionado tendo o

primeiro como referéncia. Os consumidores etnocéntricos preferem comprar



produtos nacionais ndo sé porque acham adequado e justo, mas também porque
os consideram qualitativamente superiores (Shimp & Sharma, 1987).

Contrariamente aos consumidores com caracteristicas etnocéntricas, aqueles
que se recusam a comprar produtos de um pais em especifico, ndo péem em causa
comprar ou deixar de comprar produtos de outros paises estrangeiros (Klein &
Ettenson,1999; Klein, 2002).

Nesta investigacdo também se pretende analisar se a animosidade econdmica
ndao é um antecedente do etnocentrismo, ou seja, se aquilo que a primeira se
descreve como uma manifestacdo de desagrado com um dado pais, provocando
uma recusa aos produtos de certo pais, no limite ndo se pode tornar num
sentimento contagiante para tudo o que ndo é nacional levando assim ao
etnocentrismo. Assim surge:

= H2: A animosidade econ6mica para com um certo pais tem um efeito
positivo no etnocentrismo.

O consumo etnocéntrico tem um efeito Unico no momento da compra, este
afeta as intencbes de compra independentemente das avaliagdes do produto. (De
Nisco et al., 2016). Os consumidores que consideram imoral comprar produtos
estrangeiros, também tendem a ter visGes negativas acerca da qualidade desses
produtos e avaliar os domésticos de forma superior (Shimp & Sharma, 1987).

O sentimento de pertenca a um grupo ajuda nao sé a reforcar uma identidade,
mas também a criar esterebtipos em relacdo a todos os outros grupos Sumner
(1906).

Embora seja aceite que o etnocentrismo afeta a avaliacdo e recetividade de
produtos estrangeiros, ainda nao esta esclarecido se esse sentimento de pertenca
a um grupo, ou neste caso a uma nacgao, afeta a reputacdo geral de um pais
estrangeiro. Segundo esta linha de raciocinio, surge a hipo6tese:

= H3: O etnocentrismo do consumidor tem um impacto negativo na
imagem geral de um pais percebido como hostil (H3a); na avaliagao dos
seus produtos (H3b) e na recetividade dos seus produtos (H3c).

A imagem que o individuo tem acerca de um pais tem uma influéncia

significativa na percecao dos produtos e marcas desse pais(De Nisco et al., 2016).
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Estudos ja efetuados indicam que podem existir preconceitos acerca da origem de
produtos, quer o pais de origem seja desenvolvido ou subdesenvolvido, ou quer se
tratem de usuarios finais ou compradores industriais (Chryssochoidis et al.,2007;
Leonidou, Palihawadana & Talias, 2007; Nes & Bilkey, 1993; Ahmed &
d’Astous,1993; Dzever & Quester,1999).

A decisdao de compra de um individuo pode estar relacionada com um voto
contra ou a favor de certas politicas, praticas ou acdes do pais (Verlegh &
Steenkamp,1999).

Segundo De Nisco et al. (2016), independentemente do grau de familiaridade
com o0s produtos de um pais em especifico, os consumidores usam
simultaneamente a imagem do pais e a crenca no produto para formarem atitudes
de compra.

Segundo os fatos acima referidos, deduz-se o seguinte:
H4: A avaliagcédo da imagem geral de um pais estrangeiro tem um efeito
positivo nas crencas acerca do produto (H4a) e na sua recetividade (H4b).

H5: Crencgas no produto tem um efeito positivo na recetividade do produto.

2.2 MODELO DE INVESTIGACAO

Com base nas hipbteses de investigacdo anteriormente apresentadas, De
Nisco et al. (2016) geraram 0 modelo de analise apresentado na Figura 3.

Sendo que esta investigacao se trata de uma réplica do estudo de De Nisco
et al. (2016); usou-se o modelo conceptual do estudo original, uma vez que o
objetivo da presente pesquisa € aplicar a mesma escala que avaliou a atitude de
uma amostra de populacdo espanhola e italiana a populacéo portuguesa, para
averiguar possiveis semelhancas ou diferencas.

No modelo conceptual apresentado na figura 3 sd&o considerados 5
constructos e as hipbteses de pesquisa que refletem as relacées hipotéticas entre
os 3 principais (animosidade econdmica, consumo etnocéntrico e imagem geral do

pais) e como esses afetam diretamente a crencga e recetividade do produto.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

Neste capitulo € feita uma caracterizacdo da pesquisa efetuada, descrevem-
se em seguida os procedimentos associados ao instrumento de medida, sao
explicados os procedimentos estatisticos e, por fim é feita a avaliagdo do modelo
de medida. Considerou-se que um modelo de equacdes estruturais (MEE) seria o
método mais adequado para testar as hipdteses de investigacédo e recorreu-se ao
software Smart PLS 3 (Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M., 2015) para

efetuar a analise de dados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa é, em relacdo ao tipo de processo de
investigacao, de natureza hipotético-dedutiva (Marconi & Lakatos, 2003), pois parte
da estimacao de modelos e teste de hipdteses para no fim deduzir uma verdade
acerca da problematica em analise. E de caracter confirmatorio no que se refere ao
tipo de investigacdo uma vez que a sua finalidade é obter evidéncias sobre relagcbes
causa e efeito usando métodos de investigacao quantitativos (Marconi & Lakatos,
2003).

A técnica de investigacado usada para apurar os dados necessarios a
pesquisa foi 0 questionario, constituido por uma série de perguntas respondidas
por escrito, sem a presenca do investigador. Foi assim disponibilizado através da
internet um questionario, juntamente com uma nota explicativa da natureza da
pesquisa, a sua importancia e necessidade de obtencdo de respostas, com o
objetivo de despertar o interesse do potencial respondente. Este instrumento de
investigacao apresenta algumas vantagens cruciais a este estudo e contexto, quer
do ponto de vista do respondente, homeadamente haver maior liberdade nas
respostas devido ao anonimato e existir uma maior flexibilidade em relacdo ao
tempo que o respondente pode demorar a responder; e do ponto de vista do
investigador, pelo facto de abranger uma area geografica mais ampla, e ser rapido
e facil recolher os resultados pelo uso de questionario online (Marconi & Lakatos,

2003). Apresenta também algumas desvantagens: a impossibilidade de ajudar o



respondente em questdes mal compreendidas (apesar de se tentar colmatar esta
através do pré-teste), poderem existir sentimentos e interpretacdes que sé seriam
percetiveis na presenca do respondente e a forma como as perguntas estdo
ordenadas no questionario também pode ser um fator influenciador dos resultados

da pesquisa (Marconi & Lakatos, 2003).

3.2. INSTRUMENTO DE PESQUISA

Para testar as hip6teses de estudo, foi adaptado o questionario do estudo
original com vinte e duas questdes (De Nisco et al., 2016), com algumas
modificacdes, ndo na construcao frasica das perguntas, mas pela uma reordenagao
das sec¢des do questionario e pela insercao de uma nova secc¢ao de perguntas. As
escalas usadas foram traduzidas de inglés para portugués e posteriormente de
portugués para inglés, de acordo com o método “translate-translate back” (Hill &
Hill, 2012). De acordo com este método, um tradutor interpreta um documento
previamente traduzido para outra lingua, neste caso de inglés para portugués, e
traduz novamente para inglés. Este processo foi efetuado por alguém cujo inglés é
a sua lingua materna e que nao esta diretamente envolvido no projeto, néo tendo
conhecimento a priori dos objetivos ou contexto especificos da pesquisa.

O questionario divide-se em sete secc¢des, tendo em conta os constructos
que figuram no modelo conceptual. A primeira sec¢do tem cinco perguntas
introdutérias onde se pretende ganhar uma visdo geral da percecdo dos
consumidores acerca dos diferentes constructos em causa (imagem geral do pais,
recetividade e crenga no produto e animosidade econémica). Estas questdes que
dao inicio ao questionario pretendem obter uma visdo a priori daquilo que o
respondente pensa, antes do mesmo ter conhecimento do que trata o resto do
questionario, com a finalidade deste nédo ser influenciado pelas questdes seguintes.
Na segunda seccéao é avaliada a perce¢ao do respondente em relagdo a Alemanha,
através de diferentes variaveis baseadas no estudo de Papadopoulos, Heslop e
IKON Research Group (2000), para que sejam identificadas as dimensdes-chave
na escala de pais, nomeadamente no que se refere a avaliacdo das pessoas de

um pais, € ao desenvolvimento do pais. Na terceira sec¢ao pretende-se apurar a
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crenca no produto, ou seja, como o respondente avalia os produtos de origem
alema em relacdo a vérias caracteristicas especificas. Nesta sec¢do a dimenséo-
chave avaliada nesta fase é a integridade do produto. Na quarta sec¢éo € avaliada
a recetividade do produto, ou seja, a adequacao percebida dos produtos as
necessidades, desejos e intencdo de compra dos consumidores, inserindo-se na
dimensao-chave “Resposta” da escala de produto de Papadopoulos et al. (2000).
A seccado cinco é exclusivamente relacionada com Portugal e a relacédo do
respondente com o mesmo, aqui € apresentada uma versdo reduzida da
CETSCALE (Shimp & Sharma, 1987) onde se pretende averiguar o nivel de
etnocentrismo na amostra em causa. Finalmente, na seccao seis € avaliada a
animosidade econémica, numa escala baseada no estudo de Nes, Yelkur e Silkoset
(2012). A ultima seccdo do questionario destina-se a recolha de informacéo
demografica e socioecondmica dos inquiridos, nomeadamente o género, idade e
habilitac6es literarias. Importa também dizer que, dada a natureza da pesquisa,
este questionario foi apenas administrado a pessoas com nacionalidade
portuguesa.

Depois de construida a ultima versao do questionario, este foi submetido a
um pré-teste, através da realizagao de 30 entrevistas cara a cara, durante a ultima
semana de Marco de 2018. Seguindo as indica¢cdes de Malhotra, N.K. (2011), o
pré-teste refere-se ao teste do questionario numa pequena amostra de
entrevistados, com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais. Por
norma, um questionario ndo deve ser usado numa pesquisa de campo sem um pré-
teste adequado e abrangente (Malhotra, N.K., 2011). Todos os aspetos precisam
de ser testados, inclusive o contetdo da pergunta, o enunciado, a sequéncia, 0
formato e o layout, a dificuldade da pergunta e as instrucbes. Houve a preocupacéo
de que os respondentes que participaram no pré-teste tivessem caracteristicas
aproximadamente idénticas aos respondentes que participariam na pesquisa real,
em termos de caracteristicas fundamentais como familiaridade com o assunto e
atitudes e comportamentos de interesse. Depois do pré-teste concluiu-se que nao
houve duvidas em relagdo a construcao frasica e interpretacédo das questdes, nem

relativamente a consisténcia interna da escala utilizada, a qual apresentou um alfa
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de Chronbach superior a 0,6, indicando uma confiabilidade de coeréncia interna
satisfatoria.  Verificaram-se assim todas as condicdes para prosseguir o
levantamento de dados. O pré-teste foi Util sobretudo para perceber que s6 fazia
sentido que o questionario fosse administrado a pessoas de nacionalidade
portuguesa, pois houve nesta fase uma tentativa de incluir na amostra estrangeiros
que vivem em Portugal, mas conclui-se que a natureza das questdes propostas
estavam intimamente relacionadas com o “ser portugués”, e que néo faria sentido
que respondentes estrangeiros participassem neste questionario. Apds o pré-teste
ficou entdo definido que apenas pessoas de nacionalidade portuguesa poderiam
responder ao questionario, representando este um requisito para participar no
estudo.

Com o questionario pré testado, avangou-se para a recolha de dados através
da sua elaboracao através da plataforma Google Docs, que permite a elaboracéao
de questionérios, a sua partilha e divulgacéo, esta ferramenta foi bastante Uutil
também para avaliar a evolucdo das respostas. O questionario esteve disponivel
para preenchimento durante 5 dias, de 23 a 28 de Abril, tendo sido partilhado via
Facebook. Neste intervalo de tempo foram recolhidas 100 respostas.

Para testar o modelo proposto, foi efetuado um questionario numa amostra
nao probabilistica por conveniéncia. O uso de amostras por conveniéncia € comum
em pesquisas sobre animosidade (Riefler & Diamantopoulos apud De Nisco et al,
2016).

3.3. PROCEDIMENTOS ESTATISTICOS

De modo a considerar as relagcdes relativamente complexas existentes entre
um conjunto de variaveis interdependentes, torna-se muitas vezes necessario
utilizar um modelo com varias equacdes. Para avaliar a relagao entre as variaveis
relacionadas com o0s constructos apresentados, foi aplicado um modelo de
equacoes estruturais, ou metodologia SEM (Coelho & Vilares, 2011).

Os modelos de equagdes estruturais dividem-se em dois grandes grupos:
modelos baseados nas covariancias (CB-SEM) e modelos baseados nas

variancias, ou (PLS-SEM). O modelo baseado nas covariancias é inicialmente
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usado para confirmar ou rejeitar teorias (Hair et al., 2014). Isso aplica-se
determinando quao bem um modelo tebrico proposto pode estimar a matriz de
covariancia para um conjunto de dados de uma amostra. Por outro lado, 0 modelo
baseado nas varidncias € usado para desenvolver teorias em pesquisas
exploratérias, focando-se em explicar a varidncia nas variaveis dependentes
quando se examina o modelo (Hair et al., 2014).

Segundo Hair et al. (2014), existem muitas diferencas entre os dois métodos,
enquanto o CB-SEM estima parametros modelo para que a discrepancia entre as
matrizes de covariancia estimadas e de amostra seja minimizada, o PLS-SEM
maximiza a variancia explicada das variaveis latentes endégenas estimando
relacbes de modelos parciais numa sequéncia iterativa de minimos quadrados
ordinarios (OLS). Uma caracteristica importante do PLS-SEM ¢é que ele estima os
scores das variaveis latentes como combinacgdes lineares exatas das suas variaveis
manifestas associadas e trata-as como substitutos perfeitos das variaveis
manifestas, ja o CB-SEM envolve restricdes quanto ao numero de observagoes e
amostras pequenas, muitas vezes levando a estatisticas tendenciosas, solu¢des
inadmissiveis e problemas de identificagcdo, especialmente em configuracao de
modelo (Hair et al., 2014). Assim, o PLS-SEM é adequado para aplicacées em que
suposicoes fortes ndo podem ser totalmente atendidas e sao frequentemente
referidas como uma abordagem de modelagem suave livre de distribuicéo., e
embora o CB-SEM seja aplicavel apenas para especificacdes do modelo externo
formativo sob certas condi¢des, o PLS-SEM pode lidar de forma irrestrita com
medidas reflexivas e formativas (Hair et al., 2014). Além disso, o PLS-SEM néao é
limitado por preocupacbes de identificacdo, mesmo se os modelos se tornarem
complexos, uma situacao que normalmente restringe o uso do CB-SEM (Hair et al.,
2014). Em situacbes nas quais a teoria € pouco desenvolvida, os investigadores
devem considerar o uso do PLS-SEM como uma abordagem alternativa do CB-
SEM, isto é particularmente verdade se o objetivo primario € aplicar modelos de
equacoOes estruturais na predicdo e explicacdo de constructos alvo (Coelho &
Vilares, p.15, 2011).
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As principais razdes para o uso do PLS-SEM referem-se as caracteristicas
dos dados, como a analise de dados néao normais e a mensuracao formativa de
variaveis latentes, outras justificacbes para o seu uso relacionam-se com a
capacidade de lidar com modelos altamente complexos e o facto do PLS-SEM
alcancar altos niveis de poder estatistico, mesmo se o tamanho da amostra for
relativamente pequeno (100 observagdes), este € portanto mais favoravel com
amostra menores e modelos mais complexos, como resultado o PLS-SEM oferece
mais flexibilidade quando estdo envolvidas medidas formativas (Hair et al., 2012).

Segundo Coelho e Vilares (2011), a metodologia PLS, ou dos minimos
quadrados parciais serve para a estimacao de modelos com vérias equacgoes,
sendo que o foco do PLS é a variancia das variaveis dependentes ou enddgenas,
nao sendo feitas hipéteses nem sobre a distribuicdo nem sobre a independéncia

das observacoes.

3.3.1 Avaliacao do Modelo de Equacoes Estruturais

A avaliacdo do modelo de equacdes estruturais inicia-se pela avaliacdo do
modelo de medida. O modelo de medida associa cada variavel latente a um
conjunto de indicadores empiricos, designados por variaveis de medidas, obtidos
diretamente através do questionario junto dos respondentes (Coelho & Vilares,
2011). Existem trés tipos de modelos de medida, o que sera usado neste estudo é
o0 modelo refletivo, no qual se admitem que os indicadores observados constituem
um reflexo das variadveis latentes ndo observadas, estando os indicadores
correlacionados entre si, 0 que significa que a mudanca em alguns implica
alteracdes nos outros (Coelho & Vilares, 2011).

O motivo da escolha do modelo refletivo prende-se pelo facto de o objetivo
do estudo ser explicar a variacdo dos indicadores de medida, neste modelo os
coeficientes do modelo de medida sao obtidos através de regressado simples e,
portanto, ndo sao afetados pelos problemas de multicolinearidade. Os métodos de
estimacao baseados nas covariancias sé podem ser utilizados quando o modelo de
medida é refletivo (Coelho & Vilares, 2011).
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Figura 4. Representacédo do modelo refletivo

A avaliacdo do modelo de medida refletivo comega por avaliar a fiabilidade
da consisténcia interna. Nesta fase usa-se o critério tradicional de consisténcia
interna, Alpha de Cronbach, que fornece uma fiabilidade estimada baseada nas
intercorrelagdes das variaveis indicativas observadas. No entanto, de acordo com
Hair et. al (2012), embora o alfa de Cronbach seja sensivel ao nUmero de items da
escala, geralmente tem tendéncia a subestimar a fiabilidade da consisténcia
interna. Devido as suas limitagdes, € tecnicamente mais apropriado optar por uma
medida de fiabilidade da consisténcia interna diferente (Hair et. al , 2012). Assim
vamos avaliar também a fiabilidade compdsita, apesar desta ter tendéncia a
sobrestimar a fiabilidade da consisténcia interna. Devido as limitacdes das duas
medidas de consisténcia interna, o ideal sera usar os dois critérios de fiabilidade
interna. O préximo passo para a avaliacdo do modelo de medida é avaliar a
validade convergente, cujo objetivo € perceber quanto é que uma medida se
correlaciona positivamente com medidas alternativas do mesmo constructo (Hair
et. al, 2014). Para avaliar a validade convergente de constructos refletivos devem
considerar-se a average variance extracted (AVE) e os outer loadings dos
indicadores. O AVE é equivalente a comunalidade de um constructo. Valores
elevados de outer loadings de um constructo indicam que os seus indicadores
associados tém muito em comum, o tamanho do outer loading € chamado de
fiabilidade do indicador (Hair et. al, 2014).
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O passo que se segue na avaliacdo do modelo de medida € avaliar a
validade discriminante. A validade discriminante é a medida segundo o qual um
constructo € verdadeiramente distinto de outros constructos (Hair et. al, 2014). Uma
das medidas de validade discriminante sdo os cross-loadings, usados para avaliar
a validade discriminante dos indicadores. Os outer loadings dos indicadores nos
constructos associados devem ser maiores do que quaisquer cross-loadings nos
outros constructos. O segundo passo para avaliar a validade discriminante é o
critério Fornell-Larker, que compara a raiz quadrarda dos valores AVE com as
correlagcbes entre as variaveis latentes.

Pelo facto de os cross-loadings falharem ao indicar a falta de validade
discriminante quando dois constructos estdo perfeitamente correlacionados e o
critério Fornell-Larcker se tornar pobre quando os indicadores dos loadings dos
constructos variam apenas ligeiramente, torna-se necessario avaliar o racio
heterotrait-monotrait (HTMT) de correlacées. Resumidamente, HTMT é uma
estimativa do que seria uma correlacao entre dois constructos se estes estivessem
perfeitamente medidos.

A colinearidade surge quando dois indicadores estdo altamente
correlacionados. A colinearidade entre variaveis latentes € avaliada através da
inflacdo do fator variancia (VIF). De seguida avalia-se a significancia e a relevancia
das relagdes no modelo estrutural.

O intervalo de confianga bootstrap também permite testar se um coeficiente
de regressao é significativamente diferente de zero. Se um intervalo de confianca
para um coeficiente de regressao nao incluir zero, a hipétese de que o coeficiente
é igual a zero é rejeitado, e assume um efeito significativo. Quando os modelos néo
sao complexos e o tamanho das amostras é relativamente pequeno é recomendado
usar o double bootstrap routine.

Quando um t-value empirico € maior do que o valor critico, conclui-se que o
coeficiente é estatisticamente significativo até uma certa probabilidade de erro (Hair
et. al ,2014). No marketing usam-se habitualmente niveis de significancia a 5%,
quando se assume esse nivel de significancia o p-value deve ser menor do que

0,05 para se concluir que a relagao em consideracao € significativa a um nivel de
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5%. Depois de se avaliar a significancia das relagdes, é importante avaliar a
relevancia da significancia das relacées. Uma analise da importancia relativa das
relagdes é crucial para interpretar os resultados e desenvolver conclusbes dado
que coeficientes pequenos, mesmo sendo significativos podem nao justificar a
atencéo dos gestores. A soma dos efeitos diretos e indiretos é referido como o
efeito total. A interpretacdo dos efeitos totais é particularmente util em estudos que
tenham como objetivo explorar os diferentes impactos de diversos constructos na
constru¢ao de um critério por via de uma ou mais variaveis mediadoras.

O terceiro passo para a avaliagcdo do modelo estrutural é determinar o
coeficiente de determinacao (valor). Este coeficiente representa a quantidade de
varidncia nos constructos enddgenos explicados por todos os constructos
exogenos ligados a ele.

O préximo passo € avaliar o efeito tamanho (effect size), que se caracteriza

pelo efeito de excluir um constructo exégeno.
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CAPITULO 4. ANALISE DE DADOS

Neste capitulo apresentam-se os resultados da pesquisa. Em primeiro lugar
é feita uma caracterizacdo da amostra, seguido da avaliacdo do modelo de medida

e por fim a avaliagdo do modelo estrutural.

4.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra desta investigagcdo € constituida por um universo de 100
respondentes. Para a sua caracterizacdo, foram utilizadas trés variaveis
socioeconémicas, nomeadamente o género, a idade e as habilitacées literarias.

Como podemos observar na tabela 1, a maioria das respostas foram
provenientes de individuos do sexo feminino (57 respostas) representando 57% da

amostra dos 100 inquiridos.

Tabela 1

Distribuicao do Género em frequéncias e percentagens

Frequéncia Percentagem

Feminino 57 57%
Masculino 43 43%
Total 100 100%

No que diz respeito as idades dos respondentes, a média situou-se nos 34
anos, sendo que as idades variaram entre os 18 e os 65 anos de idade. Verificou-
se também que a moda foi 23 anos, como uma frequéncia de 16%.

Observando a tabela 2 podemos afirmar que, em termos das habilitacées
literarias, a maioria (60% da amostra) tem licenciatura ou bacharelato, sendo que
24% possui grau de mestre ou superior, € 16% da amostra refere ter o ensino
secundario e nenhum dos respondentes tem habilitagcbes inferiores ao ensino

secundario.



Tabela 2
Distribuicao das habilitagc6es literarias em frequéncias e percentagens

Frequéncia Percentagem

Inferior ao Ensino Secundario 0 0%

Ensino Secundario 16 16%
Licenciatura / Bacharelato 60 60%
Mestrado ou superior 24 24%
Total 100 100%

= Inferior ao Ensino

0,
o8 16% Secundario

24%
Ensino Secundario

Licenciatura/ Bacharelato

60% Mestrado ou superior
0

Figura 5. Grafico da distribuicdo das habilitagcoes literarias em

percentagens

Em suma, a caracterizacao predominante dos respondentes a esta
investigacdo s&o pessoas do sexo feminino, com 34 anos cujas habilitacbes

literarias sao licenciatura ou bacharelato.

4.2. AVALIACAO DO MODELO DE MEDIDA

Como referimos no capitulo anterior, a avaliacdo do modelo de medida
refletivo inicia-se pela avaliagdo da fiabilidade da consisténcia interna,
nomeadamente o alfa de Cronbach.

Um bom valor para o alfa de Cronbach é aquele que € igual ou superior a
0,6. (Hair et. al, 2014). Como podemos observar pela tabela 3, a excecao do

etnocentrismo, todos os constructos se situaram acima do valor de referéncia 0,6,
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€ mesmo 0 Unico que néo atingiu 0,6, situa-se muito proximo a esse valor (0,589),
portanto é possivel afirmar que, no geral, a fiabilidade interna baseada no alfa de

Cronbach é boa.

Tabela 3
Alfa de Chronbach

Constructos Alfa de Cronbach
Animosidade Econémica 0,818
Crenca no Produto 0,914
Etnocentrismo 0,589
Percecao do Pais 0,846
Recetividade do Produto 0,785

A fiabilidade compésita varia de 0 a 1, na qual valores mais altos indicam
maiores niveis de fiabilidade (Hair et. al, 2014). Como podemos observar pela
tabela 4, a maioria dos constructos situou-se em valores entre 0s 0,7 € 0,9, podendo
estes ser considerados valores satisfatérios. Apenas um dos constructos
apresentou um valor ligeiramente superior a 0,9 (0,936), que nao é muito desejavel,

no entanto & mais critico se for acima de 0,95.
Tabela 4

Fiabilidade compoésita

Constructos Fiabilidade Compadsita
Animosidade Econémica 0,890
Crenca no Produto 0,936
Etnocentrismo 0,826
Percecao do Pais 0,892
Recetividade do Produto 0,875

De seguida, € avaliada a validade convergente. Como podemos observar na
tabela 5, todos os constructos apresentam valores superiores a 0,5. Um valor AVE
de 0,5 ou superior indica que, em média o constructo explica mais de metade da

variancia dos seus indicadores.
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Tabela 5

Average varinace extracted

Constructos AVE

Animosidade Econémica | 0,729

Crenca no Produto 0,746
Etnocentrismo 0,704
Percecao do Pais 0,626

Recetividade do Produto | 0,701

Os valores de outer loadings devem ser 0,708 ou superiores. Pela
observacao da tabela 6, é possivel afirmar que a excecao de PP-01-Percecéo Pais
(0,617), todos os outros valores sao superiores ao valor de referéncia (0,708),
assim as variaveis latentes explicam parte substancial de cada variancia de
indicador. Como o unico valor abaixo é de 0,617, esse nao deve ser extraido porque

a sua eliminagdo nao devera aumentar a medida acima do limiar.
Tabela 6

Outer loadings

Animosidade Crenca Etnocentrismo Percecéao Recetividade
Econémica Produto Pais Produto

AE-03 0,859

AE-04 0,851

AE-05 0,851

CP-01 0,855

CP-02 0,839

CP-03 0,934

CP-04 0,812

CP-05 0,875

ET-02 0,893

ET-04 0,782

PP-01 0,617

PP-02 0,848

PP-03 0,807

PP-04 0,855

PP-05 0,803

RP-01 0,853
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RP-02 0,873
RP-03 0,782

Como foi referido no capitulo anterior, os outer loadings dos indicadores nos
constructos associados devem ser maiores do que quaisquer cross-loadings nos
outros constructos. Analisando a tabela 7, na qual os outer loadings se apresentam
a negrito, é possivel afirmar que a validade discriminante esta estabelecida, pois

para cada indicador, o valor outer loading do constructo € superior.
Tabela 7

Cross loadings

Animosidade Crenca Etnocentrismo Percecéao Recetividade
Econémica Produto Pais Produto
AE-03 0,859 -0,027 0,136 -0,145 -0,011
AE-04 0,851 -0,031 0,081 -0,086 -0,025
AE-05 0,851 0,004 0,115 -0,106 -0,093
CP-01 -0,063 0,855 -0,085 0,571 0,408
CP-02 0,125 0,839 -0,064 0,535 0,482
CP-03 -0,014 0,934 -0,202 0,619 0,400
CP-04 -0,135 0,812 -0,117 0,587 0,295
CP-05 -0,014 0,875 -0,167 0,538 0,373
ET-02 0,058 -0,209 0,893 -0,086 -0,058
ET-04 0,192 -0,035 0,782 -0,064 0,002
PP-01 -0,206 0,485 -0,072 0,617 0,370
PP-02 -0,117 0,593 -0,132 0,848 0,250
PP-03 -0,064 0,541 -0,101 0,807 0,222
PP-04 -0,032 0,472 0,001 0,855 0,246
PP-05 -0,100 0,481 -0,033 0,803 0,240
RP-01 -0,012 0,396 -0,085 0,324 0,853
RP-02 -0,093 0,334 -0,017 0,296 0,873
RP-03 -0,028 0,405 0,006 0,237 0,782

Sabendo que segundo o critério Fornell-Larker, a raiz quadrada de cada
valor AVE do constructo deve ser maior do que a correlacdo maior com qualquer
outro constructo (Hair et. al, 2014), se observarmos a tabela 8, podemos ver

destacadas a negrito as raizes quadradas dos valores AVE de cada constructo. Os
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outros valores (que ndo estdo em diagonal) representam as correlagdes entre as
variaveis latentes. Podemos afirmar entdao que os valores das raizes quadradas dos
valores AVE s&o para cada constructo maiores do que as correlagbes entre os
constructos. A l6gica deste método baseia-se na ideia de que um constructo partilha
maior variancia com os seus indicadores associados do que com quaisquer outros

constructos (Hair et. al, 2014).
Tabela 8

Fornell-Larker

Animosidade  Crenca Percecdo Recetividade
Etnocentrismo
Econémica Produto Pais Produto
Animosidade
Econémica 0,854
Crenca Produto
-0,020 0,864
Etnocentrismo
0,135 -0,161 0,839
Percecao Pais
-0,137 0,660 -0,091 0,791
Recetividade
Produto -0,051 0,456 -0,039 0,341 0,837

Segundo Hair et. al (2014), devem também considerar-se as estatisticas
HTMT para avaliar a validade discriminante. Valores acima de 0,9 sugerem falta de
validade discriminante (Hair et. al, 2014). Como podemos observar na tabela 8,
esse ndo é o caso e todos os valores estao abaixo do valor de referéncia, exibindo

0 modelo validade discriminante.
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Tabela 9

HTMT
Animosidade  Crenca Percecdo Recetividade
Etnocentrismo
Econémica Produto Pais Produto
Animosidade
Econémica
Crenca Produto
0,109
Etnocentrismo
0,211 0,240
Percecao Pais
0,153 0,774 0,135
Recetividade
Produto 0,111 0,531 0,095 0,414

4.3. Avaliacao do Modelo Estrutural

A avaliacdo do modelo estrutural inicia-se pela avaliagdo da colinearidade.

Na analise da coliearidade considera-se que se VIF > 5 existe um problema de

colinearidade, no qual as op¢des para o solucionar s&o eliminar constructos, fundir

variaveis num Unico constructo ou criar constructos de alta ordem. Neste caso,

como podemos verificar na tabela 10, todos os valores foram abaixo de 5, entéo

podemos concluir que a colinearidade entre os constructos preditores néo sdo um

assunto critico para o modelo estrutural e podemos continuar a avaliar os

resultados.
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Tabela 10

Colinariedade

Animosidade  Crenca Percecdo Recetividade
Etnocentrismo
Econdmica Produto Pais Produto
Animosidade
Econémica 1,035 1,000 1,018 1,048
Crenca Produto
1,828
Etnocentrismo
1,024 1,018 1,047
Percecao Pais
1,025 1,825
Recetividade
Produto

Para avaliar a significancia e relevancia do modelo estrutural vamos ter em
conta os coeficientes de regressao. Os coeficientes de regressao (path coefficients)
tém valores standard aproximados de +1 e -1, nos quais os valores mais
aproximados de +1 representam relacdes fortes, que sdo consequentemente mais
significativas, e vice-versa para -1 (Hair et. al ,2014). Quanto mais perto de 0 sédo
os coeficientes estimados mais fracas as relacdoes e menos significativas. Pela
observagao da tabela 11 podemos afirmar que as relagdes mais significativas séo
Percecao do pais- Crenca no produto, e Crenca no produto- Recetividade do
produto.

Tabela 11
Path Coefficient

Animosidade Crenca . Percecéao Recetividade
Etnocentrismo
Econémica  Produto Pais Produto
Animosidade
Econémica 0,085 0,135 -0,127 -0,039
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Crenca
Produto 0,420

Etnocentrismo
-0,112 -0,074 0,040

Percecao Pais
0,662 0,062

Recetividade

Produto

Relativamente a relevancia das relagdes significativas, observando os
valores da tabela 12 verifica-se que apenas duas das hipéteses foram suportadas.
Outro critério para avaliar o modelo estrutural é o indicador 2 (effect size), que se
caracteriza pelo efeito de excluir um constructo exégeno. Os valores de referéncia
para o efeito tamanho sao 0,02, 0,15 e 0,35, representam respetivamente efeitos
pequeno, médio e grande. Para valores inferiores a 0,02 significa que ndo existe
efeito. Como podemos observar pela tabela 12, o maior efeito verifica-se na relacéo
Percecdo Pais —» Crenca no Produto, e a relacdo entre Crenca no Produto —

Recetividade do Produto apresenta um efeito médio.

Tabela 12

Relevancia das relacoes significativas

B  p-values f2  Classificacéo f2 Deciséo
H..:AE - RP | -0,039 0,714 0,002 Sem efeito N&o suportado
Hw: AE—> PP | -0,127 0,238 0,016 Sem efeito N&o suportado
H:.: AE > CP | 0,085 0,309 0,013 Sem efeito N&o suportado
H.: AE—> ET | 0,135 0,322 0,018 Sem efeito N&o suportado
Hs.: ET > PP | -0,074 0,521 0,005 Sem efeito N&o suportado
Hs,: ET> CP | -0,112 0,346 0,022 Pequeno N&o suportado
Hs.:ET - RP | 0,040 0,683 0,002 Sem efeito N&o suportado

Hsa: PP > CP | 0,662 0,000 0,781 Grande Suportado
Hs: PP - RP | 0,062 0,608 0,003 Sem efeito N&o suportado
Hs: CP > RP | 0,420 0,000 0,123 Médio Suportado
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O terceiro passo da avaliagdo do modelo estrutural é a avaliagdo do
coeficiente de determinacao. O valor de R? varia entre 0 e 1, em que os valores
mais préximos de 1 indicam altos niveis de capacidade preditiva do modelo.
Observando a tabela 13 conclui-se que 0 modelo nao revela um alto nivel de

capacidade preditiva.

Tabela 13

Coeficiente de Determinacéo

Rz  R2Ajustado
Crenca no Produto 0,453 0,436
Etnocentrismo 0,018 0,008
Percecao Pais 0,024 0,004
Recetividade Produto | 0,213 0,180

Por Gltimo vamos avaliar a relevancia preditiva. Valores Q2 maiores que zero
sugerem que o modelo tem relevancia preditiva para um certo constructo
enddgeno, em contraste, valores menores do que zero indicam falta de relevancia
preditiva. Observando a tabela 14 podemos afirmar que, a maioria das variaveis,
tém relevancia preditiva, apenas o etnocentrismo apresenta falta de relevancia

preditiva.
Tabela 14

Relevancia Preditiva

Q2
Animosidade Econémica
Crenca Produto 0,305
Etnocentrismo -0,006
Percecao Pais 0,007
Recetividade Produto 0,125
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Modelo de investigacdo: Coeficientes de Regresséao e R?

Figura 6
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CONCLUSOES

No geral, as principais conclusdes que se podem retirar desta investigacao,
tendo em conta os resultados obtidos sao: a crenga em produtos de origem alema
tem influéncia sobre a recetividade que a populacéo portuguesa tem a esses
produtos, confirmando a hipbétese de investigacdo H5 e, a percecdo que 0s
portugueses tém da Alemanha tem uma influéncia positiva na crenca dos produtos
de origem alema, confirmando a hipdtese de investigacdo H4a. Estas hipdteses
foram também confirmadas no estudo de De Nisco, et al. (2016).

Considerando os resultados do questionario é possivel afirmar que, embora
a maioria dos inquiridos considerem que a Alemanha tenha exercido demasiada
influéncia sobre Portugal durante a crise europeia e também que a maioria
considere que a Alemanha tenha tido um papel importante na intervencao do FMI
em Portugal, nas restantes questbes que pretendiam avaliar animosidade
econbmica, a maioria dos inquiridos nao demonstrou ter um posicionamento claro,
tendo a grande maioria respondido “n&o concordo nem discordo”. Desta forma n&o
é possivel afirmar que exista de facto, um sentimento de animosidade econdmica
em relacdo a Alemanha, apesar da maioria dos inquiridos reconhecerem a sua
influéncia no nosso pais durante a crise.

Na investigacéo feita por De Nisco, et al. (2016) verifica-se a existéncia de
animosidade econémica nas populag¢des espanhola e italiana. Nesta investigacao
nao ficou provada a existéncia do sentimento de animosidade econ6mica e as
primeiras trés hipéteses (Hia, Hib € Hic) ndo sdo confirmadas, nem se confirma a
hipotética relacdo da animosidade econdmica com o etnocentrismo, sendo assim
rejeitada a hipo6tese Ho,

Grande parte dos respondentes consideram importante comprar produtos
nacionais e consideram-no também importante para a economia portuguesa, no
entanto os resultados mostram que isso nao afeta a percecéo da imagem geral de
um pais percebido como hostil, nem a crenca nos produtos provenientes desse
pais (hipéteses também rejeitadas no estudo de De Nisco et al.,2016), nem na

recetividade desses produtos, sendo assim rejeitadas as hipoteses Hsa, Hab € Hsc.
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Neste estudo ficou provado que a avaliagdo geral de um pais estrangeiro tem um
efeito positivo nas crengas acerca dos seus produtos, suportando H4a, mas nao na
recetividade dos seus produtos(Hab). Ficou também provado que as crengas no
produto tém um efeito positivo na recetividade do produto, suportando Hs, ficando
assim subjacente que uma avaliagcdo geral de um pais estrangeiro ndo tem um
efeito direto na recetividade do produto, mas sim indireto, uma vez que afeta a
crenca no produto, e é essa que, por sua vez afeta a recetividade do produto.

Através dos resultados obtidos neste estudo € possivel concluir que, embora
os portugueses reconhecam que a Alemanha tenha tido influéncia nas medidas de
austeridade aplicadas a Portugal durante a crise europeia, este facto ndo afetou a
imagem que os portugueses tém desse pais, considerando-o no geral um pais com
uma economia forte e com um elevado nivel tecnoldgico, de educacéo, e qualidade
de vida, fazendo uma avaliacao geral do pais boa (média=7, de 0 a 10).

Em relacdo aos produtos de origem alema, os portugueses demonstraram
também, no geral, uma visdo bastante positiva em relacéo a fatores-chave como
fabrico, inovacéo, qualidade, valor e durabilidade, fazendo uma avaliacdo dos
produtos, no geral, muito boa (em média 8 em 10). Embora os portugueses
reconhecam a qualidade dos produtos alemaes e até considerem, no geral compra-
los “algumas vezes” (média=3 de 1 a 5), indo de encontro com os dados do relatorio
da Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal, E. P. E. (2017),
ndao manifestam na maioria dos casos um posicionamento claro em relagdo a
recetividade do produto, nomeadamente no que diz respeito ao aumento da
importagcdo desses produtos, no orgulho de possuir produtos dessa origem ou
comentar coisas positivas acerca dos mesmos, no entanto a maioria afirma que
recomendaria produtos alemées a amigos e familiares.

Tendo tudo isto em conta e respondendo a pergunta de partida desta
investigacédo: “Como é que os consumidores portugueses reagiram as medidas de
austeridade implementadas pela Alemanha em termos das suas decisbes de
compra?”, a conclusdo que podemos tirar dos dados recolhidos € que, as decisdes
de compra dos portugueses relativamente a produtos importados da Alemanha

parecem nao ter sido afetadas pelos posicionamentos politicos desse pais em
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relacdo a Portugal, ndo se verificando assim qualquer tipo de animosidade
economica por parte dos portugueses em relacao a Alemanha.

Relativamente ao etnocentrismo € possivel verificar que esta amostra de
portugueses considera, na sua maioria que, € melhor comprar produtos nacionais
e que isso ajuda a economia portuguesa, e ainda que apenas os produtos nao
disponiveis no nosso pais devem ser importados, no entanto ndo ficou provado que
esses factos tenham qualquer impacto sobre a imagem geral da Alemanha, nem

da crenca e recetividade dos seus produtos.

CONTRIBUICOES

Um dos principais resultados desta investigacdo € a evidéncia de que a
avaliacdo da imagem geral de um pais estrangeiro tem um efeito positivo nas
crencgas acerca dos seus produtos, facto que pode ser bastante util para gestores
de marketing internacionais de marcas que pretendam penetrar no mercado
portugués, sendo importante auscultarem este mercado a fim de perceberem a
imagem que os portugueses tém do pais de origem da marca, podendo assim
concluir que, se for positiva, a probabilidade da recetividade desses produtos ser
também positiva, é elevada

Outro resultado fundamental deste estudo € o facto de a crenca no produto
influenciar positivamente a recetividade do produto, ou seja, quanto melhor é a
avaliacdo que os portugueses fazem de determinado produto com uma dada
origem, maior ser4d o impacto que isso tera no seu desejo de ter maior
disponibilidade desse produto em Portugal.

Os dados resultantes deste estudo poderéo ser uteis a diversas entidades e
marcas, quer portuguesas uma vez que aqui terdo oportunidade retirar algumas
conclusdes relativas a forma como os portugueses pensam em relacdo aos
produtos nacionais e a sua atitude de compra face aos mesmos, bem como a
percecao que 0s portugueses tém em relacdo a marcas alemas, quer a marcas

estrangeiras que tentam penetrar o mercado portugués como foi dito anteriormente.
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LIMITACOES E SUGESTOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS

No que se refere ao consumo de produtos domésticos, o estudo limitou-se
apenas a perceber aquilo que os portugueses pensam em relacdo a compra de
produtos de origem nacional, ndo aprofundando mais os fatores que influenciam a
frequéncia da compra, como por exemplo a disponibilidade nos pontos de venda, o
preco ou a qualidade. Nesta investigacdo nao foi diretamente questionado se a
crise europeia e todo o contexto descrito afetou o comportamento de compra em
relacdo a produtos nacionais e de origem alema, seria interessante numa préxima
investigacao colocar no final estas duas questdes para perceber a percecéo dos
inquiridos.

Continuar a monitorizar atitudes de compra dos portugueses em relagéo a a
produtos nacionais e estrangeiros, tal como fez Nagashima entre 1970 e 1977, seria
importante para verificar se existem altera¢cdes ao longo do tempo. Comparar a
importancia dada pelos portugueses a pistas acerca do produto como “ pais de
origem”, “preco” e “qualidade”, como na investigacado de Klein, Ettenson e Moris
(1998), seria igualmente importante de forma a conhecer melhor as atitudes de
compra da populacao portuguesa e antever cenarios.

O éambito geral desta investigacdo, bem como as suas conclusdes
evidenciam também a importancia que deve ser dada, cada vez mais pelos
governantes e demais stakeholders, a imagem de um pais, nomeadamente a sua
monitorizagdo, quer no plano nacional, quer internacional, e delineacdo de uma
estratégia a favor da sua reputacao, de forma a impulsionar exporta¢des e melhorar

a economia.
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ANEXO A - INQUERITO

Questionario

Esta pesquisa é parte integrante da minha tese que visa a obten¢do do grau de
mestre na Universidade Europeia-IADE. Preencha por favor o seguinte questiondrio cujo
objetivo é perceber qual a imagem atual que os portugueses tém em relagdo a
Alemanha como pais e dos seus produtos.

O questionario estd dividido em 7 partes, com um maximo de 5 perguntas por
seccao e demora aproximadamente 10 minutos a preencher. Todas as respostas sao de
carater confidencial e anénimo. Por favor responda as perguntas de forma honesta de
modo a obter resultados mais fidveis.

Se tiver interesse em consultar os resultados desta pesquisa podera solicitar os
mesmos através de email para tcerdeiramkt@gmail.com.

Agradeco a sua colaboragao.

Parte |

Qual a sua percegdo geral sobre a Alemanha?

Indique por favor, um numero de 1 a 10, no qual 1 significa “péssima” e 10
significa “excelente”.

Resposta:

Qual a sua opinido sobre os produtos alemaes?

Indique por favor, um numero de 1 a 10, no qual 1 significa “muito maus” e 10
significa “muito bons”.

Resposta:

Com que frequéncia costuma comprar produtos alemaes?
Assinale com X a opgdo que melhor se adequa a sua situagao.

1- Nunca 2- Raramente | 3- Algumas vezes | 4- Frequentemente | 5- Quase Sempre

Recomendaria a compra de produtos alemaes aos seus familiares e amigos?
Indique por favor, um nimero de 1a 10, no qual 1 significa “decididamente nao”
e 10 significa “decididamente sim”.

Resposta:

A Alemanha teve um papel importante na interven¢do do FMI em Portugal.
Indique por favor, um niumero de 1 a 10, no qual 1 significa “decididamente nao”
e 10 significa “decididamente sim”.

Resposta:

71



” Universidade
| 'I E Europeia

Parte Il

Indique por favor, numa escala de 1 (discordo completamente) a 7 (concordo
completamente) qual o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes
afirmacdes, colocando X na opgdo que melhor se adequa a sua situagao.

o o E 3 o o o O o o E 3 o o
TE of TBTE BB BTE ot TE
o9 ° g o o o o o g oo
2E Bo 2E£ 28 2E B, ¢k
= © = = ©
eag 82 of§ 38 : 8§ 88 83
- 2 © = = (=] -
g o5& &8 gz & 8% P
g g
Os alemaes sao pessoas de 1 2 3 4 5 6
confianca.
A Alemanha tem um nivel 1 2 3 4 5 6
tecnolégico elevado.
Na Alemanha o nivel de educagéo é 1 2 3 4 5 6
elevado.
Na Alemanha o nivel de bem-estar é 1 2 3 4 5 6
elevado.
Os alemaes tém uma qualidade de 1 2 3 4 5 6
vida elevada.
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m Universidade
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Parte Il

Indique por favor, numa escala de 1 (discordo completamente) a 7 (concordo
completamente) qual o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes
afirmagoes, colocando X na opgdo que melhor se adequa a sua situagdo.

Concordo
completamente

~
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Os produtos alemaes sao fabricados 1 2 3 4 5 6
meticulosamente.
A Alemanha tem produtos 1 2 3 4 5 6
inovadores.

A Alemanha fabrica produtos de alta 1 2 3 4 5 6
qualidade.

A Alemanha fabrica produtos de alto 1 2 3 4 5 6
valor.

A Alemanha fabrica produtos com 1 2 3 4 5 6
elevada durabilidade.
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Parte IV

Indique por favor, numa escala de 1 (discordo completamente) a 7 (concordo
completamente) qual o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes
afirmagGes, colocando X na opgdo que melhor se adequa a sua situagdo.
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Gostaria que houvesse maior 1 2 3 4 5 6
importacao de produtos fabricados
na Alemanha.
Ficaria orgulhoso de ter mais 1 2 3 4 5 6
produtos fabricados na Alemanha.
Costumo comentar coisas positivas 1 2 3 4 5 6

acerca de produtos fabricados na
Alemanha com os meus pais e
amigos.
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Parte V

Indique por favor, numa escala de 1 (discordo completamente) a 7 (concordo
completamente) qual o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes
afirmacdes, colocando X na opgdo que melhor se adequa a sua situagao.

Discordo
Discordo

Apenas os produtos que nao estao

completamente

1

Discordo em
grande parte

parcialmente

N3&o concordo

nem discordo

Concordo
parcialmente

Concordo em

grande parte

Concordo
completamente

~

disponiveis no meu pais devem ser
importados.

E sempre melhorar comprarmos 1 2 3 4 5 6
produtos nacionais.

Comprar produtos portugueses 1 2 3 4 5 6
ajuda a economia do nosso pais.

Um verdadeiro portugués deveria 1 2 3 4 5 6
comprar sempre produtos feitos em
Portugal.
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As seguintes afirma¢bes referem-se ao periodo sobre o qual
Portugal esteve sobre a influéncia do fundo monetdrio
internacional com inicio no ano de 2011.

Parte VI

Indique por favor, numa escala de 1 (discordo completamente) a 7 (concordo
completamente) qual o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes
afirmacdes, colocando X na opgdo que melhor se adequa a sua situagao.

Discordo

completamente
Discordo

Discordo em
grande parte
parcialmente
Ndo concordo
nem discordo
Concordo
parcialmente
Concordo em
grande parte

Durante a crise econdmica europeia
a Alemanha tirou partido de
Portugal.

(=Y
N
w
S
wv
(o)}

Concordo
completamente

~N

Durante a crise econdmica europeia 1 2 3 4 5 6
a Alemanha exerceu demasiada
influéncia econémica em Portugal.

As empresas alemas estao a fazer 1 2 3 4 5 6
negocios injustos com Portugal.

Durante a crise econdmica europeia 1 2 3 4 5 6
a Alemanha tentou ganhar poder

econémico sobre Portugal.

Eu nao gostei da estratégia politica 1 2 3 4 5 6
da Alemanha durante a crise.
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Parte VII
Género
F
M
Idade

Habilitagoes
Inferior ao ensino secundario
Ensino secundario
Licenciatura/Bacharelato
Mestrado ou superior

Nacionalidade
Portuguesa
Outra. Qual?

© Obrigada
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