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ABSTRACT

The aim of this study is to investigate what is the perception that Brazilian consumers
have about Portugal as a country of origin of a product, as well as the determining
factors that precede this image and what their effects on consumer attitudes towards
Portuguese products and how their behavior is influenced by the image of the country of
origin. The empirical research was done with the help of a sample and the method used
for data analysis was the Structural Equation Model. 390 replies were obtained. The
results indicate that the Brazilian consumers are not ethnocentric and in contrast are
extremely cosmopolitan. They also have a level of affinity with Portugal that influences
the image of Portugal as the country of origin of the product. The image of nationals
also contributes to building a positive image of Portugal. Finally, the image that Brazilian
consumers have about Portuguese products influences their attitudes towards products,
which in turn influences the purchase intention, perceived value of these products and
the value of the “made in Portugal” brand. The effects of Portugal's image as a country
of origin affect purchase intention, the perceived value by Brazilian consumers and the
brand equity of portuguese products. The image that Brazilian consumers have about
Portugal as the country of origin is favorable and this results in positive buying attitudes
and behaviors. All of the above is based on a quantitative study to support the empirical
results. The findings allow us to identify the key determinants for improving business
strategies in this market and contributes by adding innovative and up-to-date
information about the behavior of Brazilian consumers in relation to the effects of the
country of origin, especially regarding the image of Portuguese products and the “made
in Portugal”.

Keywords: Country of origin, perception, Brazilian consumers, Portugal, attitude.



RESUMO

O objetivo deste estudo é investigar qual € a percepcdo que 0s consumidores
brasileiros possuem sobre Portugal como pais de origem de um produto, bem como os
fatores determinantes que antecedem esta imagem e quais seus efeitos nas atitudes
dos consumidores face aos produtos portugueses e como seu comportamento é
influenciado pela imagem do pais de origem. A pesquisa empirica se deu por meio de
um questionario aplicado a uma amostra e 0 método utilizado para a analise dos dados
estatisticos foi o Modelo de Equagfes Estruturais. 390 respostas foram obtidas. Os
resultados obtidos indicam que os consumidores brasileiros ndo sdo etnocéntricos e
em contrapartida, sdo extremamente cosmopolitas. Eles também possuem um nivel de
afinidade com Portugal que influencia na imagem de Portugal enquanto pais de origem
do produto. A imagem dos nacionais também contribui na construcdo de uma imagem
positiva de Portugal. Por fim, a imagem que os consumidores brasileiros possuem
sobre produtos portugueses influencia nas suas atitudes face aos produtos, que por
sua vez influencia na intengcdo de compra, no valor percebido destes produtos e no
valor da marca “made in Portugal”’. Os efeitos da imagem de Portugal enquanto pais de
origem afeta a intencdo de compra, no valor percebido pelos consumidores brasileiros
e no “Brand Equity” dos produtos portugueses. A imagem que 0s consumidores
brasileiros possuem sobre Portugal como pais de origem é favoravel e isso resulta em
atitudes e comportamentos positivos de compra. Todo o exposto baseia-se num estudo
guantitativo para apoiar os resultados empiricos. As descobertas permitem identificar
as principais determinantes para melhorar as estratégias de negocios nesse mercado e
contribui acrescentando informacdo inovadora e atualizada a respeito do
comportamento dos consumidores brasileiros em relacdo aos efeitos do pais de
origem, principalmente no que tange a imagem dos produtos portugueses e do “made
in Portugal”.

Palavras-chave: Pais de origem, percepcédo, consumidores brasileiros, Portugal, atitude



INDICE

AB ST R A CT e 8
RESUMO . ..ttt E R R R R R R R R e R e R R R R R R R R R R R R R E R R R EnEnrnnnrn 9
LISTA DE SIGLAS ..ottt e e s s s e e e e e e e e e R e s e e e e EnnnenrnrnEnrnrnrn 13
LISTA DE TABELAS ...ttt sttt s 885555555tk 5 58kttt st s st e et e e bnbnens 14
LISTA DE FIGURAS ..ottt 15
LINTRODUGAO ..ot s e n s s 16
1.1 Objetivos e Relevancia do TrabalNo ..........cooiiiiiiiiiii e 19
1.2 EStrutura do TraballNo ........coooiiiiiiiiiiiee ettt et e e e e e e 21

2 REVISAO DA LITERATURA . .....oittitee et ettt etete st e et seste s st eaeste s et e et ase et atesaeseesasestensetereseennaes 23
2.1 Pais de Origem ou “Country Of OFIgIN" ........ciiiiiiiiiiiiiee e e e e st e e e e s st are e e e e e s e sanraaaeeeees 23
2.1.1 Efeito Pais de Origem ou Country of Origin EffeCt ..o 26

A N 1 C=ToT =T [T o (= ST ET PP PP PP TP 30
P R = (g To Lo o 115101 T RO TP PP P PP TPPPRN 30
2.2.2 COSMOPOIILISIMIO ...ttt ittt ettt e e ettt e e e st e e e e sa b et e e e aab e e e e e anbb e e e e anbbeeeeanbeeeeeaneee 33
2.2.3 AfINIAAAE ..ottt e e e aeee 38
2.2.4 Imagem dos NaCIONAIS O PalS ........uuuiiiiiiiiiiiiiiiic e e e e s e et reeeee s 41

e O] 11T [ T= o (SOOI 44
2.3.1 Atitude face aos ProdutoS A0 COO .........uuiiiiiiiie ettt ettt 44
RS B [ (=] g (o= To o [l @] 1 4T o - VST EPPP P TRPPPPPI 51
R R RV o] e b= 1Y =T of - PP PP PP PP PRSP 54

RS R (o] g =T o= oo [o T TP RO PPP TP 56

3 MODELO DE INVESTIGAGAO .....oooiieieeeeee ettt ettt e e st et et e e ate et ateeaeteeaasesaenneteenseeananes 60
I\ oo (=] (o R b= [ AV (o - Lo Lo T PP PP 60
3.2 HIPOESES U8 INVESHGAGAD ....eieiueiiieeiiiiieesiiiee e sttt e e stteeeesteeeeestteeeessstaeeesasbseeesasseeeesassseeesansseeesannseeas 61

4 METODOLOGIA DA INVESTIGAGAQ ...ttt eteen et st e e en et eaaee e 64
4.1 SeleGAO dA POPUIAGED ......ciuviiiieiiieit ettt ettt et s e e e e e 64

N S T=] (T o To I o Fo Yo 1 Lo 1) = W PR RPPPPPR 65



4.3 Operacionalizacdo das Variaveis: Questionario e Medidas Utilizadas...............cccccvvvvveeeviicciiinnnnnn. 66

@ I o =R =) (= TP OTPRURROTIN 73
iR i F= o To] - Tt Lol [0 J @ 10113 i o o =T 4 o LS 75
4.5.1 Terminologia das QUESIOES ........ccceiiiiiiiiiieie e e ie st e e e e s e s e e e e e e s s s e e e e e e s s atabaeeeeaeeesannnnrnees 77

4.6 Método de ReCOINA 08 DAAODS .........ooiiiiiiiiiiiiii ettt ettt st e e sab e et e e s be e e ssbeeeneeeas 78
4.7 Insercao dos Dados N0 Software EStatiStiCO .......c.vuvverieiiiiiiiiic e 80
4.7.1 CaracterizaG8o da AMOSIIA .......ueeiiiiiiiee ittt ettt e e e et e e abe e e e e sbe e e e e sbneeeesbreeeeans 80

4.8 Andlise EstatistiCa d0S DAAOS .........cciiiiiiiiiiiiii ittt sae e e sabe e s be e e ssbeeanee e 91
4.8.1 Analise Fatorial EXPIOTAtOrial............cicuiiiiiiie e i iiiiiie e e e e e s e sitreee e e e e e s s st e e e e e s s s snaaaaeeeeaeeesennnnrnees 92
4.8.2 Resultados da Analise Fatorial EXPlOratorial.............eeeeeiiiiiiiiiiieee e isiiiieee e sesiree e e e 95
4.8.3 Andlise Fatorial Confirmatorial. .........c.ueiiiiiiiiiiiiiee et et e e 96
4.8.4 Andlise da Qualidade de Ajustamento dO MOAEIO .........coviuuiiiiiiiee e 98
4.8.5 Analise da Qualidade do Modelo de Medidas .........cccceeiiiiiiiiiiie i 100

5 RESULTADO S ... 108
5.1 Andlise DeSCritiva das VANAVEIS ..........ueiiuiiiiiieiiee ettt b et nre e e snreeanne e 108
5.2 Resultados do Ajustamento do Modelo EStrUtUIal..........coceviiiiiiee i 110
5.3 TESIE 0B HIPOIESES ...coceiiiiiiiiiee ettt e e e e e e e e et e e e e e e s e sttt b e e e e e e e e s e saatsaaeeeeeeseaanntrnneeeaeas 112
5.4 DiSCUSSA0 UOS RESUITAUOS ......cutiiiieiiieie ettt ettt e et s et e e e e abe e e e e nneee 116
L RN g1 (=TTt a0 [= o (S S PRSP POPPRRT 116
R N O 0] 11T o [ T=T | (TSP 120

6 CONSIDERAGOES FINAIS .....ooooiiiiiiiieieieieee et 126
6.1 ContribUIGBES TEONMCAS € PTALICAS . .i.vvviieiiiiiie ittt st e e et bee e e e e e s e st e e e e naeeeeennene 130
L2 I o ] = Lol =TS PP ORI TTPPPP 132
6.3 Futuras Linhas de INVESHGACAD ...........uuiiiiiiaiii ittt e e e e e eeeae s 134
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......oiiiiiitieieieisieteseie ettt sttt 136
ANE X O S . 145
ANEXO L — POSUISA ...ceiietteeiee e e ettt e ettt e e e e oot e et e e e e e e e o a et ettt e e e e e e e e aa bbb et e e e e e e e abnbeeee e e e e e aaanrnreees 145

ANEXO 2 — Validade DiSCHIMUNANTE .. .ceveeeeetee ettt e e et e et e e et e e e e e et e e eea e e esesaeeeeatreeeanreesenas 157






AEE
AFC
AFE
AF
AT
AVE
BE
CFlI
COA
COD
COE
COO
COP
COS
CR
ET
FEUC
IBGE
IBM
IC

IFI
IM
KMO
MEE
OBE
RMSEA
SPSS
SRW
TAP
TAR
TLI
VM
VP

LISTA DE SIGLAS

Andlise de Equacdes Estruturais

Andlise Factorial Confirmatéria

Andlise Factorial Exploratoria

Afinidade

Atitude

Average Variance Extracted

Brand Equity

Comparative Fit Index

Country of Product Assembly

Country of Product Design

Country of Origin Effects

Country of Origin

Country of Parts Manufacture
Cosmopolitismo

Composite Reability

Etnocentrismo

Faculade de Economia da Universidade de Coimbra
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
International Business Machine Corporation
Intencdo de Compra

Incremental Fit Index

Imagem dos Nacionais

Kayser Meyer Olkin

Modelo de Equacgdes Estruturais

Overall Brand Equity

Root Mean Square Error of Approximation
Statistical Package for the Social Sciences
Standardized Regression Weights

Teoria da Acéo Planejada

Teoria da Acéo Racional

Tucker-Lewis Fit Index

Valor da Marca

Valor Percebido



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Estrutura do QUESTIONATIO ...........coeeveiiieieieieeeeeeeeeeeeee ettt 76
Tabela 2 - Perfil dOS INQUINIAOS: SEXO0 .....ciiiiiiiiiiee e sttt e e e s s s e e e e e et s st e e e e e e e s s s anbareeaeesessntnnneeeeaeesaanns 81
Tabela 3 - Perfil dos Inquiridos: Nivel de Rendimento AtUal ...........cccvieiiiieie i siaeee e 81
Tabela 4 - Perfil dos Inquiridos: ESCOIANTATE ..........cuueiiiiiiiiiiiiiiee ettt 82
Tabela 5 - Perfil dos Inquiridos: OCUPAGAOD ALUAI .........euiiiiieiii i e e e e e s s e e e e e e e enes 83
Tabela 6 - Perfil dos INqQUIridos: 1dade ...........ooooviiiiiiiii 84
Tabela 7 - Perfil dos Inquiridos: EStAd0o CiVil ...........ocuiiiiiiiiiiiiiiec e 85
Tabela 8 - Perfil dos Inquiridos: VOC& j& Morou €m POrtUGAI? .........ocueiiiiiiiiiiiiiiee e 86
Tabela 9 - Perfil dos Inquiridos: VOCE ja ViSitou Portugal? ........cccueeeeeeiiiiiiiiicec et e e 86
Tabela 10 - Perfil dos Inquiridos: Atualmente, vocé esta vivendo N0 Brasil?.........cccccvveeeeeeiiicciiinene e, 86
Tabela 11 - Perfil dos Inquiridos: Vocé tem o costume de consumir produtos de origem portuguesa? ....87
Tabela 12 - Perfil dos Inquiridos: Vocé ja consumiu algum produto de origem portuguesa? .................... 88

Tabela 13 - Perfil dos Inquiridos: Primeiro produto que vem a mente quando pensa em produto de origem

POMTUGUESA ...ttt s e s e e e s e s e e s e s e e s nn e rnnnnnnnnnnnrnrnrnne 89
Tabela 14 - Interpretac@o dos Valores de KIMO ..........uuiiiiiiiiiiiiiie ettt e e 93
Tabela 15 - Interpretacéo dos Valores do Alpha de Cronbach...........cccoiiiiiiiiiiiiiii e 94
Tabela 16 - Resultados da Analise Fatorial EXPIOratOrial. .........c.eeeiiiiiiiiiiiiie i 95
Tabela 17 - Interpretacdo dos Valores da Qualidade de Ajustamento do Modelo ..........cccovvvvcciiiieireeennnnns 99
Tabela 18 - Fit da AFC apds andlise dos indices de ModifiCaC0.............cceeveveeveeeeeeeeeeeeeeeeee e 99
Tabela 19 - Resultados da Analise Fatorial CoNfirmatoria ............ccovveriiiiiiieiiie e 101
Tabela 20 - Desvio Padréo, Matriz de Correlacdes e Alpha de Cronbach — CFAfinal..........ccccceeineeee. 106
Tabela 21 - Andlise Descritiva das VANAVEIS..........cocuuiiiiiiii e 108
Tabela 22 - Niveis de Ajustamento do Modelo EStrUtUral ............oeeiiiiiieiiiiiie i 110

Tabela 23 - TESE 8 HIPOIESES ....ciiiiiiiii ittt ettt ettt e sttt e e sttt e e s saea e e e s sbaeeesansteeesanneeeas 113



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Dimensfes do CosmpolitisSmo do CONSUMIAON .........ceveeiiiiiiiiiiieee e e e 35
Figura 2 - Teoria da Acdo Racional COmM VariQveiS EXIEINAS ........ccciiicuiiiiieeeeeiiiiieer e e e e e s s ee e e e e e s neneeees 45
Figura 3 - Teoria da AGE0 Plan@ada ..........cocuuiiiiiiiiiie et 48
Figura 4 - Modelo de INVESHJAGEAO PrOPOSTO ......ccuuriieiiiiiieiiiie ettt e e e e e 60
Figura 5 - Modelo de Medidas INICIA ............ceoiiiiiiiiiie e e e e e s s e e e e e e e s s nnnnnees 98
Figura 6 - Modelo de Medidas apds a Modificagio dos INAICES .........c.ceveveeieeeeeeeceeeeeeeee e, 100

FIgura 7 - MOAEIO ESTIULUIAL. ......coiuiiieiiiiiee ettt ettt e st e e s b e e e e 111



1 INTRODUCAO

O fendbmeno da globalizacdo e a crescente tendéncia do mundo estar cada vez
mais conectado juntamente com a disseminacdo do comeércio internacional entre as
nacbes, abriram portas e oportunidades para que muitas empresas explorassem
diversas formas e maneiras de distribuir seus produtos ao redor do mundo. Para
beneficio do consumidor, este passou a desfrutar de uma ampla variedade de opcdes
de produtos e marcas provenientes de diferentes paises. Em decorréncia disto, o pais
de origem do produto ou marca acabou por ser tornar uma parte fundamental na
tomada de decisao dos consumidores (Le et al., 2017).

Diamantopoulos et al., (2018) afirmam que quando Dichter em 1962 declarou em
seu artigo que o pais de origem de um produto poderia ter uma influéncia gigantesca
No seu sucesso e no comportamento do consumidor, ele jamais teria imaginado que a
construcéo do COO se tornaria "um dos", ou "0" tema mais pesquisado do ambito do
marketing internacional. Os efeitos do pais de origem (COO) foram amplamente
explorados na literatura de marketing (Nagashima 1970; Aichner, 2017,
Shankarmahesh, 2006; Balabanis et al., 2017; Bilkey e Nes, 1982; Han e Terpstra,
1988; Han, 1989; Schooler, 1971 e Anderson e Cunningham, 1972, Barbarossa et al.,
2017; Diamantopoulos et al.,, 2018; dentro outros) e sugere que todos os produtos
importados estéo sujeitos a sofrerem os efeitos do seu pais de origem. Aichner et al.
(2017) mostrou que os consumidores possuem uma maior disposicao para comprar e
pagar quando a real origem do produto é revelada. O pais de origem apresenta-se
como um nome de marca e é uma imagem ou uma variavel extrinseca que influencia
na tomada de decisdo do consumidor (Erickson et al., 1984; Han, 1989; Huber and
McCann, 1982; Johansson, 1989).

Os efeitos do Country of Origin (COO) podem ser negativos, positivos e até
mesmo nulos, porém, constituem um fator de diferenciacdo no mercado e podem
representar uma vantagem competitiva para as empresas que a souberem explorar. O
aumento dos efeitos do COO e a sua respectiva importancia no cenario do marketing
internacional, levou a um aumento consideravel do interesse dos pesquisadores sobre
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tal conceito. O fator globalizacdo também aumentou a complexidade e a necessidade
de estudar o conceito, uma vez que os mercados tornaram-se convergentes, levando
aos consumidores produtos cada vez mais parecidos, muitas vezes indistinguiveis. O
pais de origem do produto se tornou uma referéncia na avaliacdo dos consumidores e
na distincdo entre os produtos. Sendo assim, a alta competitividade no comércio global
exige das empresas que estas considerem as atitudes e percepcdes de seus clientes
em relacdo a origem dos produtos que consomem, buscando entender o dinamismo
deste comportamento e seus efeitos (Fischer e Zeugner-Roth 2016). Embora os efeitos
do COO tenham sido amplamente abordados na literatura ao longo dos anos, pouco
contetdo se obteve mais especificamente a respeito da imagem de Portugal como pais
de origem segundo a percepc¢ao dos consumidores brasileiros. Segundo Ayrosa (2002),
a atitude e comportamento dos consumidores brasileiros em relacdo a compra de
produtos importados, receberam pouca atencao e investigacdo e alguns dos poucos
trabalhos ja realizados (Hemais, Rocha & Christensen 1989; Ayrosa 1992; Carvalho
1993; Chong 1993; Vasquez 1994), eram focados unicamente na atitude do
consumidor em relacdo a uma Unica categoria de produtos. Ferreira et al. (2008),
afirma que marcas e produtos estrangeiros sao vendidos por todo o Brasil e sdo o
desejo de muitos consumidores brasileiros e que estes, possuem um perfil "coletivista
global", porque estdo sempre abertos e dispostos a consumir marcas e produtos
internacionais. Esse € um fator absolutamente relevante no aprofundamento dos
estudos sobre os efeitos do pais de origem para os consumidores brasileiros. Segundo
os dados do TRADEMAP, em 2018 Portugal ocupou a posi¢cado 38 nos paises que mais
exportam produtos para o Brasil. Esta é uma posicdo extremamente enfraquecida
dadas as circunstancias que poderiam estimular o comércio entre os dois paises
(acordos bilaterais, proximidade cultural entre outros). Compreender o funcionamento
do mercado e os fatores que contribuem na construgdo da imagem de Portugal
enquanto pais de origem na visdo dos consumidores brasileiros, pode se tornar um
diferencial e uma importante vantagem competitiva para as empresas que se
interessarem em explorar o comércio entre as duas nacdes. Compreender o

comportamento do consumidor, quais suas razdes, causas e circunstancias, bem como
17



seus efeitos nas atitudes futuras de compra, pode ser a chave para operacfes de
sucesso.

Ademais, continuar os estudos e investigacdes sobre os efeitos do Country of
Origin sdo de extrema importancia, porque como Balabanis e Siamagka (2017)
sugerem, apesar de ja ter se descoberto algumas evidéncias sobre os papéis dos
mediadores do COO, as pesquisas nesta area permanecem inconclusivas. Segundo os
autores, os académicos ainda nado foram capazes de encontrar e fornecer um padréao
consistente para o papel do COO, principalmente nas suas implicacdes sob a intencao
de compra do consumidor. Barbarossa et al., (2017) apontam que, as pesquisas dos
Ultimos anos enfatizaram a necessidade de avancar com os estudos para a
compreensao cada vez mais evolutiva a respeito do Country of Origin e seus efeitos.
Eles sugerem o avanco em trés direcbes mais especificas: (1) aprofundar os
conhecimentos a respeito das dimensfes do COO e de seus efeitos, tanto para as
empresas quanto para as avaliacbes dos consumidores dos produtos e marcas; (2)
avaliar a importancia do COO nos novos cenarios de consumo, tanto teéricos como
praticos; (3) melhorar as condi¢cdes de entendimento sob as quais ocorrem os efeitos
do COO.

Diamantopoulos et al., (2018) apontam que a persistente tendéncia dos
pesquisadores em assumir que todos os consumidores responderdao as sugestdes do
COO e o fardo de uma forma similar, assume uma falta de novidade nas pesquisas
relacionadas ao COO. A maior parte dos estudos assume que o consumidor ao possuir
a informacdo sobre o COO, ira utiliza-la na avaliacdo dos produtos. Entretanto,
observou-se que esta é uma informacdo relevante apenas ao segmento de
consumidores que busca ou se interessa por esta informagdo. Embora haja evidéncias
empiricas recentes que um em cada dois consumidores respondera as sugestdes do
COO (Herz e Diamantopoulos 2017), ainda ndo se sabe quais consumidores sdo mais
propensos a isso. Mais uma razao que justifica a importancia em aprofundar os estudos
sobre os efeitos do COO em diferentes grupos e segmentos de consumidores. Propor
uma condicdo Unica de efeito sob todos os consumidores € demasiadamente

equivocado, dai a importancia de se estudar cada vez mais como cada grupo distinto
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reage as informacdes do COO e como isso influencia nas intengdes e comportamentos
de compra. Herz e Diamantopoulos (2017) apontam que Varios estudos ja revelaram
que os efeitos do COO podem até mesmo ser automaticos para o consumidor. A
"exposicdo" ou a sugestdo do pais de origem, pode afetar as percepcbes e
comportamentos dos consumidores mesmo que de maneira nao intencional.

Dado o contexto, num primeiro momento € importante que se compreenda quais
as causas e fatores que antecedem a construcdo da imagem do pais de origem do
produto e quais seus efeitos no comportamento do consumidor. A presente
investigacdo objetiva justamente identificar se estes fatores podem estar relacionados
ao etnocentrismo do consumidor, a afinidade com o pais de origem, a imagem dos
nacionais do pais e as ideias e posicionamentos cosmopolitas; e se, a imagem do
Country of Origin impacta na atitude face aos produtos, na intencdo de compra, no

valor percebido e no brand equity dos produtos do COO.

1.1 Objetivos e Relevéancia do Trabalho

Os estudos sobre os efeitos do pais de origem tiveram inicio, segundo Samiee
(2011), em meados da década de 60 quando Schooler (1965), publicou o primeiro
artigo sugerindo que o comportamento do consumidor era influenciado pelo
conhecimento do pais de origem do produto. Desde entdo, tém sido um dos temas
mais estudados na area do marketing internacional e do comportamento do consumidor
(Ahmed 1999; Han e Terpstra 1988; Johansson, Douglas e Nonaka 1985; Liefeld 1993;
Nagashima 1970; Papadopoulos 1987; Samiee 2010; Usunier 2006; Usunier e Cestre
2008; Javed 2013; Wang e Lamb 1983; Parameswaran e Pisharodi 1994; Han 1990;
Kaynak e Cavusgil 1983; Cordel 1993 entre outros). Adina (2015), destaca que o pais
de origem € um fator absolutamente importante e relevante que pode influenciar a
avaliacdo, as percepcdes e o0 comportamento de compra dos consumidores,
oferecendo as marcas uma importante vantagem competitiva no mercado.

Esta investigagdo apresenta-se como um contributo adicional para a vasta

guantidade de estudos e trabalhos realizados na area sobre os efeitos do pais de
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origem desde os anos 60 do século passado, principalmente no que diz respeito as
atitudes e comportamentos dos consumidores brasileiros em especifico, que, segundo
Ayrosa (2002), foi escassamente investigado. Verlegh e Steenkamp (1999), apontam
gue mesmo com 0s inumeros estudos e publicacdes na area, o efeito do pais de
origem foi apontado como sendo um dos fendmenos menos compreendidos no
marketing internacional. Salienta-se assim que o0s estudos sobre o tema sdo de
extrema relevancia dadas as circunstancias citadas anteriormente e, uma vez que esta
condicdo em especifico — a percecdo dos consumidores brasileiro para produtos
portugueses — tenha sido pouco estudada e publicada.

Sendo assim, o0 presente estudo objetiva inicialmente esclarecer o0s
antecedentes e consequentes dos efeitos de Portugal como pais de origem
segundo a percepc¢éo dos consumidores brasileiros.

Dada a relevancia do tema e a sua devida pertinéncia e versatilidade, foram
delimitados alguns objetivos secundarios visando enriquecer a pesquisa e alcancar o

resultado final. Sdo eles:

e Propor um novo modelo conceitual de antecedentes e consequentes da imagem
de Portugal como Pais de Origem segundo a percepcdo dos consumidores
brasileiros;

e Verificar se o Etnocentrismo, o Cosmopolitismo, a Afinidade e a Imagem dos
Nacionais do Pais influenciam na percepcéo dos consumidores brasileiros face
aos produtos originarios de Portugal;

e Verificar se a imagem que os consumidores brasileiros possuem sobre Portugal
como pais de origem influencia nas suas atitudes face os produtos portugueses;

e Verificar se a imagem que os brasileiros possuem sobre Portugal enquanto pais
de origem influencia nas suas intencbes de compra, no valor percebido e no
“‘Brand Equity” do “made in Portugal”.

e I|dentificar se a Atitude face aos produtos do COO influencia na Intencédo de

Compra, no Valor da Marca e no Valor Percebido
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1.2 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho de investigacdo esta dividido em seis capitulos. O primeiro
capitulo contempla uma breve introducéo e contextualizacdo sobre o tema, os objetivos
gerais e especificos da pesquisa, sua relevancia, finalizando com a descricdo da
estrutura do trabalho.

No segundo capitulo, apresenta-se as referéncias e aportes tedricos utilizados
para embasar a pesquisa e seus principais conceitos presentes na literatura recorrida.
Inicialmente, na reviséo de literatura aborda-se o tema principal do trabalho: Country of
Origin (COO), ou pais de origem. Aqui, aborda-se os conceitos e os efeitos do COO
relacionados ao comportamento do consumidor e como isso pode ser um fator decisivo
no processo de compra. Os conceitos de etnocentrismo, cosmopolitismo, afinidade e
imagem dos nacionais do COO também sao apresentados com o objetivo de explorar
as raz0es que possam justificar os antecedentes do Country of Origin. Para finalizar o
capitulo 2, apresenta-se a literatura que aborda os conceitos das variaveis que
acredita-se serem as consequentes dos efeitos do COO e da atitude face aos produtos
do COO. Na presente pesquisa, investigou-se se a intencdo de compra, o valor
percebido e o valor da marca eram influenciados pelos efeitos do pais de origem e pela
atitude face aos produtos do pais de origem

O terceiro capitulo apresenta o modelo conceitual proposto na pesquisa e as
hip6teses investigadas, logo, as relacdes entre as variaveis estudadas.

O capitulo quatro contempla toda a metodologia utilizada nesta investigacao.
Inicialmente, apresenta-se a selecdo da populacdo e da amostra, 0 método utilizado
para a recolha dos dados, as medidas utilizadas no questionario, a aplicacdo do pré-
teste, a insercdo dos dados no software estatistico e a verificacdo de possiveis erros.
Em seguida, é caracterizado a amostra utilizada e entdo é realizada a analise
estatistica dos dados por meio da analise fatorial exploratoria, analise fatorial
confirmatoria e a andlise da qualidade do modelo de medidas.

No capitulo cinco, apresentam-se os resultados obtidos a partir da analise

estatistica dos dados. Primeiramente é apresentado a analise descritiva das variaveis,
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seguida do resultado do ajustamento do modelo estrutural, o teste das hipéteses
propostas para estudo e finaliza-se com a discussao dos resultados obtidos.

O capitulo final (seis), fornece uma sintese acerca dos resultados obtidos com a
presente pesquisa, apontando as contribuicdes tedricas e praticas para o tema, bem
como as principais limitacdes identificadas no decorrer da investigacdo. Ao final, é

sugerido futuras linhas de pesquisa.
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2 REVISAO DA LITERATURA

No capitulo a seguir, serdo expostos 0s principais conceitos e contribuicdes
tedricas que basearam o desenvolvimento desta pesquisa e conduziram ao resultado
final. Vale destacar que ndo ha um consenso na literatura sobre as defini¢cdes e teorias
acerca dos temas abordados. Ha uma ampla oferta de conceitos e pontos de vista na
literatura em relacdo aos assuntos aqui tratados. O que serd exposto, trata-se dos
principais fundamentos tedricos que basearam o estudo.

O conceito inicial a ser apresentado sera o Pais de Origem, ou “Country of
Origin”, por ser a variavel central que embasa e conduz o estudo. Na sequéncia, serao
apresentados 0s conceitos das variaveis que considera-se serem as antecedentes do
efeito do pais de origem: Etnocentrismo, Cosmopolitismo, Afinidade e Imagem dos
Nacionais do Pais. Em seguida, serd apresentado o0s conceitos e aportes teoricos
referentes a Atitude dos consumidores face aos produtos do COO. Para finalizar,
serdo apresentados 0s conceitos e teorias sobre as variaveis que pressume-se serem
as consequentes do efeito do pais de origem e da atitude face aos produtos do COO,
nomeadamente Intencdo de Compra (Purchase Intention), Valor da Marca (Brand
Equity) e Valor Percebido (Perceived Value). Ao final de cada subcapitulo sera também
apresentado as hipoteses sugeridas que acredita-se estarem correlacionadas umas
com as outras, de maneira positiva ou negativa.

Espera-se assim, um melhor entendimento e clareza acerca do que antecede e
sucede a imagem do pais de origem, neste caso Portugal, na percepcdo dos

consumidores brasileiros e como este fator pode ser decisivo.

2.1 Pais de Origem ou “Country of Origin”

Para melhor compreendermos o efeito do pais de origem na percepc¢do dos
consumidores, faz-se necessario esclarecer e compreender o que € o pais de origem,

citado também como Country of Origin ou ainda, pela siga “COQO”.
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Originalmente, o termo Country of Origin referia-se ao pais de fabricacdo do
produto (Reierson 1967). Entretanto, em decorréncia da globalizagdo, muitas empresas
identificaram melhores oportunidades de fabricagdo em paises menos desenvolvidos
onde o custo deste processo era relativamente mais baixo, especificamente nos paises
do continente asiatico. Consequentemente, muitas empresas deixaram de fabricar seus
produtos em seus paises originarios e passaram a fazé-lo no estrangeiro, por exemplo:
uma empresa de determinada nacionalidade fabricar produtos em diferentes paises. A
evolugcédo desta tendéncia levou ao fato das grandes empresas estarem presentes em
diversos locais ao redor do mundo e implementando unidades de producdo em
praticamente todos os continentes. Dadas as circunstancia, o conceito de Country of
Origin precisou ser repensado (Moreira, 2014).

A literatura tém analisado o Pais de Origem sob diferentes perspectivas,
entendendo que este pode se tratar do pais de fabricacédo, pais de montagem e pais de
design do produto ou de uma marca (Pappu, Quester, Cooskey 2006). O Pais de
Origem pode também, apresentar-se na literatura e até mesmo nos proprios produtos e
marcas com outra denominacao. De acordo com Bilkey e Nes (1987), “geralmente isso
€ comunicado pela frase "Made in (nome do pais)".

A definicdo mais antiga do COO é fornecida por Nagashima (1970), que a
relaciona com a imagem, reputacdo e estere6tipo que as pessoas em geral, atribuem
aos produtos de um pais em especifico. Para ele, a imagem do pais de origem pode
ser definida como uma soma de impressdes e associacoes realizadas a respeito de um
pais em especifico. Al-Sulaiti e Baker (1998), definem que o pais de origem de uma
empresa, € 0 pais onde estd estabelecida a sede corporativa da empresa que
comercializa a marca ou o produto. Normalmente, é assim que entende-se o pais de
origem de uma empresa e este, € um fator intrinseco para determinadas marcas. Por
exemplo: quando pensamos em uma marca de roupa italiana, logo percebemos uma
ideia de estilo, glamour e alta qualidade.

De acordo com Javed (2013), COO ou imagem do pais de origem, define-se
como a percepcao geral que os consumidores formam sobre os produtos de um

determinado pais, a partir de suas experiéncias e percepcdes anteriores sobre 0s
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pontos fortes e pontos fracos relacionados a producdo e ao marketing que este pais em
causa pratica. A partir disto € que o consumidores tendem a formar suas ideias de um
determinado pais de origem de um produto ou marca. Nagashima (1970), utiliza o
termo “made in” para definir o pais de origem de um produto. A imagem associada ao
"made in", ou, ao pais de origem do produto, é feita a partir da reputacdo e dos
esteredtipos que as pessoas (empresarios e consumidores) atribuem a determinados
produtos originarios de determinados paises. Essa imagem é criada a partir da historia,
tradicdo, antecedentes econdmicos e politicos, caracteristicas nacionais entre outros
fatores. Nagashima (1970) defende ainda que, essa imagem criada & partir das
percepcBes de diversas variaveis, possui uma forte influéncia no comportamento do
consumidor diante do mercado internacional pois estd relativamente ligada as
experiéncias pessoais, as opinides nacionais, a percepcdo dos lideres e a
comunicacdo em geral.

Insch e McBride (2004), dividram o COO e apresentaram um modelo
decomposto em trés partes, definidas como: COD, COA e COP. Sédo elas
respectivamente, pais de design do produto (country of product design); pais de
montagem do produto (country of assembly); e pais de fabricacéo das pecas (country
of parts manufacture). De acordo com Moreira (2014), alguns autores compreendem e
definem o COO como sendo o pais de origem da respectiva marca do produto em
guestao, ou seja, a brand origin.

As guestdes relacionadas ao COO parecem estar crescendo e tomando cada
vez mais notoriedade a medida que o volume de comércio internacional cresce e que
aumenta a ampla variedade e oferta de produtos internacionais que os consumidores
vém diante de si. Ademais, o aumento da concorréncia no cenario dos mercados
internacionais exige das empresas um maior entendimento e envolvimento sobre a
importancia e como a imagem do pais de origem pode afetar a avaliacdo dos produtos
diante de seus consumidores (Insch e McBride 2004). No marketing assume-se que as
avaliagbes que os consumidores fazem sobre um produto, sao diretamente
influenciadas pelo conhecimento do pais em que ele é feito (Hong e Wyer 1989). Moon

(2017), sustenta que na pratica, os consumidores costumam utilizar-se da imagem do
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pais como um "resumo” ao considerar e avaliar produtos e marcas provenientes deste
pais. Katsumata e Song (2016), afirmam que os consumidores frequentemente avaliam
0s produtos estrangeiros baseados no pais de origem.

Segundo Balabanis e Diamantopoulos (2011), as pesquisas dos ultimos anos
apontaram que seguidamente os consumidores ndo tém conhecimento da real origem
do produto ou da marca, muitas vezes inclusive, com produtos ou marcas bastante
conhecidas. Frequentemente classificam a marca para o COO de maneira incorreta.
Seguindo a perspectiva defendida por Balabanis e Diamantopoulos (2011), neste
estudo, pais de origem é utilizado enquanto pais de associacéo diante da percepcéo do
consumidor brasileiro. E interessante que fique claro para o consumidor a associa¢éo
que este faz quanto ao pais de origem, independente de este se tratar do pais de

fabricagcéo, design ou montagem.

2.1.1 Efeito Pais de Origem ou Country of Origin Effect

Os estudos sobre os possiveis efeitos do pais de origem, segundo Samiee
(2011), tiveram inicio em meados da década de 60 e desde entdo, tém sido um dos
temas mais pesquisados na area do Marketing Internacional e do comportamento do
consumidor. Os possiveis efeitos do local de fabricacdo dos produtos nas preferéncias
dos consumidores tém sido maioritariamente discutido na literatura de marketing e
negaocios internacionais sob o titulo de “Country of Origin Effects”, ou, efeito do pais de
origem, ou ainda, pela sigla COE. Os COE, foram amplamente definidos como toda e
qualquer influéncia, sendo ela de natureza positiva ou negativa, que o0 pais de
producdo possa exercer sob a percepcdo do consumidor acerca de determinado
produto e consequentemente, influenciar no processo de decisdo de compra (Elliot e
Cameron 1994).

Segundo Keegan (2013), a crescente globalizacdo e a forte tendéncia de que
empresas e produtos provenientes de diversos paises ao redor do mundo estejam cada

vez mais inseridos dentro de um mercado, acompanha-se do fato de diante das
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atitudes dos paises perante o cenario global poderem influenciar as percepcbes e
imagens dos produtos e das marcas provenientes destes. “Tais percep¢des contribuem
para o efeito pais de origem; elas se transformam em parte da imagem de uma marca
e contribuem para o valor da marca” (p.334). Um fator que preocupa as empresas
multinacionais que operam em diversos paises, é o efeito que o pais de origem pode
originar na percepc¢ao do mercado sobre determinado produto.

No geral, o termo COO-effects refere-se a um fenémeno especifico do
marketing onde os consumidores inconscientemente ou mesmo conscientemente,
incorporam um critério de avaliagdo na formacdo de uma atitude em relacdo a um
produto através de algum estimulo provocado pelo pais de origem deste produto. Esse
fendOmeno pode simplesmente ocorrer quando o consumidor realiza a leitura do "made
in" no rétulo (Bloemer, Brijs e Kasper 2009). Para Javed (2013), quando o0s
consumidores fazem distincdo entre os produtos a partir dos paises que estes se
originam, chamamos este fendmeno de efeito do pais de origem. Cateora (2013) define
efeito do pais de origem como “qualquer influéncia do pais de fabricacdo, montagem ou
desenvolvimento de um produto sobre a percepgdo positiva ou negativa dos
consumidores sobre esse produto” (p.387).

O Efeito Pais de Origem ou Country of Origin Effect (COE), segundo Silva
(2014) “caracteriza-se pela importancia significativa facultada ao pais em que o produto
ou marca foram elaborados, contribuindo para uma qualidade percebida — superior ou
inferior- e interferindo diretamente [...] na decisdo de compra”. Balabanis e
Diamantopoulos (2011) indicam que os efeitos do COO podem ser explicados por meio
de mdltiplos processos cognitivos circunstanciais que o consumidor adquire através
das informac¢fes que dispdem sobre a marca, o seu pais de origem e a sua possivel
familiaridade com a imagem do produto ou mesmo de sua marca.

Bloemer, Brijs e Kasper (2009) apontam que o processo dos efeitos da relacéo
com o pais de origem do produto podem ser de natureza cognitiva (1), afetiva (2) ou
conativa/normativa (3):

(1) Os efeitos cognitivos séao caracterizados pelo fato dos consumidores fazerem

uso racional das informagdes e de suas rela¢cdes ou vinculos com o pais de origem. De
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outro modo, eles tentam separar as informacdes que possuem dos atributos da
qualidade dos produtos de seus respectivos paises de origem;

(2) Os efeitos afetivos relacionados ao pais de origem sdo diferentes de tal
forma que o pais de origem é mencionado com o objetivo de despertar uma reacdo
unicamente emocional no consumidor;

(3) Os efeitos ditos conativos ou normativos, em contrapartida, manifestam-se
guando as intengbes comportamentais do consumidor em relagcdo a um produto sé&o
guiadas por reflexdes morais geradas pela relagdo com o pais de origem.

Apesar dos trés possiveis tipos de efeitos que o pais de origem pode gerar no
consumidor, Bloemer, Brijs e Kasper (2009) indicam que o efeito cognitivo pode ser
considerado o efeito mais importante e significativo, uma vez que por tras da
abordagem cognitiva existe a suposicdo basica que um produto pode ser considerado
uma matriz de pistas e informacdes. Geralmente ha uma distingdo entre as
informacgBes intrinsecas do produto: como material, design e desempenho; e
informacdes extrinsecas: como preco, nome da marca e seu pais de origem. Uma area
importante da pesquisa de marketing cognitivo € baseada na idéia de que os produtos
podem consistir numa série de pistas e informacgdes, tanto intrinsecas, relacionadas a
composicdo fisica do produto; quanto extrinsecas, relacionadas ao produto, como
preco ou pais de fabricacdo (Insch e McBride 2004).

Estudos sobre o chamado "Country of Origin Effect” tentam identificar e explicar
como o pais de origem pode influenciar na avalicdo do produto. O constructo do pais
de origem é desenvolvido a partir da ideia de que as pessoas normalmente tendém a
formar esterebtipos e julgamentos sobre outras pessoas e paises, e
consequentemente, atribuir estas caracteristicas pré-formadas aos produtos
procedentes destes paises (Giraldi e Ikeda 2009). Hong e Wyer (1989) mostram que
guando os consumidores s&o expostos a qualquer informacdo ou encontram pistas
sobre o pais de origem (como 0 pre¢o ou a marca), o efeito cognitivo no processo de
reconhecimento do consumidor pode ser observado de duas formas: o efeito halo e o

efeito sumaério.
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O efeito halo corresponde a um processo onde as informacdes adicionais sobre
o produto sdo desconsideradas ou inexistentes e o impacto da ideia ou percepc¢éo do
pais de origem na avaliacdo geral do produto € indireta e fraca. No caso do efeito
sumario, as informagdes adicionais do produto ndo sdo mais levadas em consideracao
explicitamente porque ja estdo resumidas pela idéia ou percepcéo acerca do pais de
origem (Bloemer, Brijs e Kasper 2009). Quando o consumidor ndo tem conhecimento
ou ndo esté familiarizado com o produto de um pais em especifico, a imagem do pais
causa um efeito halo. Isso afeta diretamente a confianga do consumidor no produto e
também, afeta indiretamente a avaliacdo geral que o consumidor faz do produto
(Erickson et al., 1984; Johansson et al., 1985). Em contrapartida, quando o consumidor
esta bastante familiarizado e conhece o produto de um pais em especifico, ele faz
associacao do produto com o seu pais de origem e isto causa um efeito de construcao
sumario, ou, efeito sumario. Este efeito acaba por afetar indiretamente sua atitude em
relacdo a compra ou consumo deste produto ou marca em especifico (Han 1989).

O efeito halo € o efeito inicial onde podemos compreender que ha uma menor
familiaridade do consumidor com o pais de origem de determinado produto. Ja o efeito
sumario é o efeito secundario e ocorre quando o0 consumidor jA tem maior
conhecimento e familiaridade com o produto e acaba portanto, revendo sua imagem e
percepcao acerca do pais de origem do produto (Silva 2017).

Em uma ampla e abrangente revisdo da literatura, Bloemer et al,. (2009),
resumem e classificam os mecanismos do processo cognitivo do Country of Origin
identificados em quatro tipos:

(1) "Efeito Halo", que ocorre quando os consumidores confiam nas informagoes
e na sua percepc¢do do pais de origem para inferir e formar crencas sobre os atributos
do produto e criar sua avaliagédo final a partir disto; (2) “Efeito Sumario”, que ocorre
guando as informag0es adicionais sobre o produto s&o desconsideradas porque estas
ja estdo resumidas na imagem ou percepcdo que o consumidor tém sobre o pais de
origem do produto; (3) "Efeito Heuristico Padréo”, que ocorre quando o processamento
das pistas sobre o pais de origem é feita em conjunto com o0 processamento das

informacdes adicionais do produto. Neste efeito ha uma troca reciproca entre os dois
29



fatores. (4) “Efeito Atributo do Produto”, ocorre quando ambas as informacdes sao
processadas em conjunto para atribuir uma percepgédo ou posicionamento acerca do
produto.

Segundo Le et. al. (2017), o efeito do pais de origem foi profundamente
explorado na literatura de marketing (Aichner, 2014; Shankarmahesh, 2006, Balabanis
et al., 2017, Bilkey and Nes, 1982; Han and Terpstra, 1988; Han, 1989; Schooler, 1971;
and Anderson and Cunningham, 1972) e indicam que todos e quaisquer produtos
importados estéo sujeitos ao efeito do pais de origem. Cordell (1993) confirma em sua

pesquisa que o COO possui significado e relevancia como atributo de produto.

2.2 Antecedentes

A seguir, serdo apresentados 0s conceitos e as contribui¢cdes teoricas utilizadas
para definir e basear o estudo a respeito das variaveis definidas como antecedentes no

modelo da pesquisa.

2.2.1 Etnocentrismo

Os fendmenos conhecidos como preferéncia do consumidor por produtos
nacionais e, ou, preconceito com produtos importados, tém sido chamado, e, ou,
reconhecidos na litetura por nacionalismo econdmico, preconceito cultural contra
importagdes ou, etnocentrismo do consumidor. No entanto, todos esses termos, se
originam do conceito geral de etnocentrismo (Sharma et al., 1995).

O etnocentrismo foi introduzido na literatura sociolégica a mais de um século,
em 1906 mais precisamente, por Sumner. Ele definiu o etnocentrismo como a visdo
gue as pessoas criam onde o proprio grupo € o centro de tudo e todo o resto é
classificado com base em suas referéncias ao proprio grupo. Cada grupo em si,
alimenta seu préprio orgulho e vaidade, julgando-se superior, exaltando suas
divindades e olhando com desprezo para todos que estiverem fora (Sharma, Shimp e

Shin 1995). Shimp e Sharma (1987), introduziram o conceito de etnocentrismo do
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consumidor para explicar as preferéncias dos consumidores por produtos nacionais,
desprezando assim produtos estrangeiros. Eles utilizam o termo "etnocentrismo do
consumidor" para caracterizar o contexto moral e a adequacdo a compra de produtos
estrangeiros. Do ponto de vista dos consumidores etnocéntricos, comprar produtos
estrangeiros prejudica a economia doméstica, causa desempregos e concede uma
postura antipatriota, pois para estes consumidores altamente etnocéntricos, produtos
procedentes de outros paises sdo objetos de desprezo. J4 para os consumidores ndo-
etnocéntricos, 0os produtos estrangeiros devem ser avaliados & partir de suas proprias
caracteristicas e méritos, independente do pais onde eles sao produzidos. “Em termos
funcionais, [...] d& ao individuo um senso de identidade, sentimentos de pertencimento
e, mais importante para nossos propositos, uma compreensao de qual comportamento
de compra é aceitavel ou inaceitavel para o grupo interno” (p.280). Adina (2015) sugere
gue o etnocentrismo pode ser definido como a visdo das coisas e do todo onde o
préprio grupo é o centro de tudo e todo o resto é caracterizado com base e referéncias
nele, e esta relacionado com as normas sociais e morais. Balabanis e Diamantopoulos
(2004) mencionam que, esta perspectiva gera uma relagdo positiva com os produtos
locais e uma rejeicdo a produtos estrangeiros.

Sharma et al. (1995), citam ainda que o etnocentrismo do consumidor possui
trés caracteristicas especificas:

(1) E resultado do amor e da preocupacéo pelo proprio pais. Os consumidores
tém medo de perder o controle e dos efeitos prejudiciais que as importacfes podem
gerar em seus interesses econdémicos;

(2) A falta de disposicdo ou intencdo em comprar produtos estrangeiros, nao
abrange apenas as questdes econdbmicas, mas também, trata-se de um problema
moral. Esse envolvimento moral faz com que os consumidores acabem por comprar
produtos nacionais, mesmo que estes sejam de qualidade muito inferior aos
estrangeiros. “Nao comprar produtos de importacbes € bom, adequado, desejavel e

patridtico; compra-los € ruim, inadequado, indesejavel e irresponsavel” (p.27).
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(3) Embora o etnocentrismo do consumidor esteja diretamente ligado a um
sistema social, € o conjunto de tendéncias individuais, nomeadamente, refere-se a um
nivel pessoal de preconceito com produtos estrangeiros.

Segundo Jimenez e SanMartin (2010), poderiamos descrever o etnocentrismo
como um elo entre as diretrizes morais e sociais e o comportamento do consumidor.
Kaynak e Kara (2002) citam que o etnocentrismo do consumidor envolve uma
tendéncia que os consumidoes tém em apresentar uma pré-disposi¢do favoravel em
relacdo a produtos originarios de seus paises e a rejeitar produtos estrangeiros.
Quando o nivel de etnocentrismo do consumidor é elevado, a tendéncia é proteger as
empresas ou negocios domésticos, deixando de comprar produtos estrangeiros e
consumindo preferencialmente, produtos domésticos. Assim, a intencdo de compra ou
interesse por produtos estrangeiros acaba por ser baixa (Le et. al.,, 2017).“ As
consequéncias do etnocentrismo do consumidor incluem a superestimacéo de produtos
domésticos ou a subvalorizacdo de importacdes, uma obrigacdo moral de comprar
produtos domésticos e a preferéncia por eles” (Sharma et. al., 1995, p.27).

Segundo Diamantopoulos e Oberecker (2011), o etnocentrismo do consumidor,
tem sido um obstaculo constantemente presente para as empresas estrangeiras que
comercializam seus produtos no mercado global. O etnocentrismo do consumidor esta
relacionado de maneira geral, a uma ideia ou perspectiva negativa em relacdo a
produtos e marcas estrangeiras. Para Moon e Jain (2002), quando um consumidor que
possui uma grande tendéncia etnocéntrica observa um andncio estrangeiro, ele tera
atitudes desfavoraveis e pensamentos negativos em relacdo & proposta de compra
deste produto.

Shimp e Sharma (1987), estudaram o etnocentrismo do consumidor e a
pesquisa revelou que o0s consumidores etnocéntricos possuem percepcbes e
julgamentos desfavoraveis em relagdo a produtos estrangeiros, onde eles consideram
referéncias importantes na intencdo de compra de produtos importados. Consumidores
etnocéntricos, sdo, naturalmente, menos propensos a comprar produtos estrangeiros
do que os consumidores que ndo apresentam algum nivel de etnocentrismo. Para Al-

Sulaiti e Baker (1998), o etnocentrismo parece altamente afetar os esteredtipos criados
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acerca do pais de origem. Balabanis e Diamantopoulos (2004), descobriram que a
crenca da sua prépria cultura ser superior a outras (etnocentrismo do consumidor), é
um forte e significativo indicador das avaliagbes que os consumidores podem fazer do
pais de origem. O estudo de Moon e Jain (2002), revelou que etnocentrismo do
consumidor impacta negativamente as atitudes e percepcdes das pessoas em relacéao
ao pais de origem. Adina (2015), indica que o etnocentrismo é um fator que modera a
relacdo entre o pais de origem e a aquisicdo de produtos de outros paises, e, admite
gue varidveis como o etnocentrismo do consumidor afetam diretamente as percepcdes
gerais em relacdo aos produtos de um pais em especifico, o que influencia na
disposicado dos consumidores em comprar e consumir produtos estrangeiros. Balabanis
e Siamagka (2017), afirmam que consumidores altamente etnocéntricos tem como
objetivo proteger a economia local da invasdo de empresas e produtos estrangeiros e
indicam que o Country of Origin € uma pista importante para diferenciar os produtos
nacionais dos produtos importados, o que pode ativar as tendéncias etnocéntricas dos
consumidores. Prince et al. (2019) indica que consumidores etnocéntricos verao seu
proprio pais e produtos nacionais sempre com superioridade em relagdo aos produtos
estrangeiros, e sempre preferirdo comprar produtos nacionais, mesmo quando 0s
produtos estrangeiros sao avaliados com qualidade superior.

Assim sendo, um consumidor que tenha uma forte tendéncia etnocéntrica, sera
decisivo e fechado a cultura estrangeira, mantendo posturas e atitudes desfavoraveis
em relacdo a determinados paises e a compra de produtos procedente destes.

Portanto, sugere-se a sequinta hipétese:

H1: o Etnocentrismo do consumidor possui impacto direto e negativo na imagem

do Pais de Origem

2.2.2 Cosmopolitismo
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O fenbmeno da globalizacdo, o aprofundamento internacional na esfera da
integracdo econdmica e a continua globalizacdo das atividades de marketing
impulsionaram os estudos do cosmopolitismo na tematica do comportamento do
consumidor e tém ganhado mais importancia por estar se tornando cada vez mais
carateristico da sociedade globalizada que experimentamos atualmente (Cannon e
Yaprak 2002). O pensamento cosmopolita despreza todas e quaisquer fronteiras
geogréficas impostas pela sociedade, pois, em toda sua esfera, as leis do Universo &
que regem, todas as pessoas em conjunto formam uma Unica nacdo e ndo ha
diferencas entre elas, percebendo o mundo como uma Unica patria pertencentes todos
ao mesmo grupo.

Diamantopoulos e Riefler (2009), apontam que o termo cosmopolitismo tém suas
origens nas palavras gregas "cosmos" e "politis" (mundo e cidadédo, respectivamente) e
descreve uma cidadania globalizada. “O cosmopolitismo é frequentemente apresentado
simplesmente como cidadania global” (Calhoun 2002, p.873). O conceito de
cosmopolitismo foi introduzido na literatura sociolégica ha cerca de 50 anos, por Merton
(1957) e Gouldner (1957) com abordagens independentes. A abordagem de Merton
estd relacionada com a tendéncia de orientacdo pessoal transfronteirica, enquanto
Gouldner aborda a nocdo de cosmopolitismo no contexto organizacional
(Diamantopoulos e Riefler 2009). Vale destacar aqui, que neste estudo néo
aprofundaremos a abordagem de Gouldner por se tratar de uma noc¢éao voltada ao
contexto organizacional que ndo é de nosso interesse. O objetivo aqui, € abordar a
nocdo de cosmopolitismo relacionada ao comportamento do consumidor e suas
preferéncias.

O cosmopolitismo sugere um distancia consideravel da propria cultura e uma
abertura ainda mais evidente para outras culturas e costumes, identificando-se como
uma caracteristica potencialmente valiosa para empresas que buscam atingir mercados
de consumidores internacionais (Diamantopoulos e Riefler 2011). Pogge (1992),
apresenta duas distingdes do cosmopolitismo; moral e legal. No cosmopolotismo moral,
todas as pessoas devem manter relagdes de respeito entre si, priorizando a conduta

moral e a liberdade individual de cada um e os esforgcos em construir ferramentas
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institucionais. O cosmopolitismo legal, refere-se a um ideal politico concreto de uma
ordem global onde todas as pessoas possuem direitos e obriga¢gdes legais e todos os
individuos sdo parte de uma republica universal. Cannon e Yaprak (2002), citam que a
ideia de consumidores cosmopolitas é tdo antiga quanto o proprio comércio.
Consumidores cosmopolitas, percebem-se como cidaddos do mundo e n&do impdem
guaisquer barreiras sobre outras culturas ou nacdes. “Os cosmopolitas sdo pessoas
gue nao sao dominadas pelos preconceitos de sua cultura local” (p.31). Merton (1957),
utiliza o termo cosmopolitismo para representar a tendéncia que as pessoas tém em se
perceberem como partes de uma uUnica nacdo, orientando-se para além da sua
comunidade local, percebem o mundo como uma Unica nacdo ou grupo geografico e

cultural mais heterogéneo.

Figura 1 - Dimens&es do Cosmopolitismo do Consumidor

Descriptions of cosmopolitanism/cosmopolitans Reference

Open-mindedness Someone who maintains a broad network of links and personal contacts outside the immediate community Merton (1957)
An intellectual and aesthetic stance of openness toward divergent cultural experiences; want to immerse  Hannerz {1990)
themselves in other cultures; a willingness to engage with the Other
Someone who seeks for a broad range of ideas and interactions Cannon et al. (1994)
A maintenance of a certain degree of “world openness”, a capacity to embrace the culture of the other or  Featherstone (2002)
receive the other’s culmre unconditional by
Someone who is aware of events and happenings in other pars of the world and who travels extensively Beckman et al. (2002)
Experienced travelers, worldly, broadminded, and displaying cultural sensitivity; interested in exploring  Caldwell et al. (2006)
within and around countries

Diversity appreciation  Cosmopolitanism includes a stance toward diversity, toward the coexistence of cultures in the Hannerz (1990)
individual experience
A search for contrasts mther than uniformity Hannerz (1990)
Cosmopolitanism gives birth to hunger for diversity Cannon et al. (1994)
Awillingness to explore and experience the panoply of transculural diversity Thompson and Tambyah (1999)
Respect for the cultural diversity of the g lobal community is a cosmopolitan virtue Featherstone (2002)
Consumption Someone who looks to the broader world for information regarding life, as opposed to relying Cannon et al. (1994)
transcending borders on local customs.
A tendency to look bevond one’s immediate surroundings seeking new and varied experience Yoon et al. (1996)
Consumers with high culral capital which is enacted in fields of consumption, not only the arts Holt (1998)
but also food, interior décor, clothing, popular culture, hobbies and sports
Someone who seeks out and desires exotic consumption objects Holt (1998)

Someone for whom consumer subjectivity is constructed through consumption of authentic, original style Holt (1998)

objects; desires authenticity

A consumer whose orentation transcends any particular culture or setting Cannon and Yaprak (2002)
Cosmopolitanization involves the spread of various transnational lifestyles Beck (2004)

Fonte: Consumer cosmopolitanism: Review and replication of the CYMYC scale. Diamantopoulos e
Riefler (2009), p.414.

Diamantopoulos e Riefler (2009), apresentam que o cosmopolitismo do
consumidor tém ganhado cada vez mais espago e atencdo mostrando ser uma
caracteristica fundamental potencialmente relevante para explicar as preferéncias e
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escolhas dos consumidores por produtos estrangeiros. Cannon e Yaprak (2002),
especulam sobre as influéncias psicogicas que o cosmopolitismo pode gerar e como
perceber vantagem nisso. Primeiramente, citam que os consumidores sdo cada vez
mais motivados pelo desejo de qualidade. A medida em que seus desejos aumentam e
gue eles tomam conhecimento da ampla variedade de produtos e alternativas
disponiveis para consumo, estes consumidores tendem a ficar menos satisfeitos com
os produtos ja conhecidos e tradicionalmente aceitos. A tendéncia é que, a medida em
que o consumidor toma conhecimento da extensa variedade de opgdes disponiveis no
mercado global (mais amplo), mais se desperta o interesse em experimentar 0s
produtos internacionais.

Para Diamantopoulous e Riefler (2009), o consumidor cosmopolita pode ser
definido da seguinte maneira: “um individuo de mente aberta cuja orientacdo de
consumo transcende qualquer cultura, localidade ou comunidade especifica e aprecia a
diversidade, incluindo a experimentacdo de produtos e servicos de diversos paises”
(p.415). Hannerz (1990) observa que os consumidores cosmopolitas tendem a
consumidor livros estrangeiros, midia e filmes internacionais enquanto estdo em seu
pais de origem. Segundo Cannon e Yaprak (2002), os consumidores cosmopolitas
frequentemente estardo em busca de diversidade cultural. “Valores cosmopolitas
exigem que a pessoa a reconheca pelo que é. E agradavel ou desagradavel, mas n&o
inerentemente bom ou ruim (avaliacbes que variam de acordo com a cultura e o gosto
pessoal)” (Cannon e Yaprak, 2002, p.41). Segundo Riefler, Diamantopoulos e Siguaw
(2012), o nivel de cosmopolitismo de um consumidor pode ser Gtil para compreender
até que ponto este consumidor possui abertura em relacdo a paises e culturas
estrangeiras, qual seu nivel de apreciacdo da diversidade trazida por diferentes
produtos de diferentes paises e se este consumidor apresenta-se disposto a consumir
produtos estrangeiros das mais variadas origens. Para Riefler, Diamantopoulos e
Siguaw (2012), os consumidores cosmopolitas ndo estdo abertos somente a culturas
de outros paises, eles também apreciam e mostram uma postura absolutamente

positiva em relacdo a disponibilidade de produtos de diferentes paises, e,
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constantemente preferem produtos estrangeiros ao invés de produtos de seus proprios
paises.

Zeighner-Roth et al. (2015), aponta que o cosmopolitismo do consumidor tém
sido abordado principalmente, como uma varidvel com capacidade de antever as
intencdes dos consumidores em relacdo a compra e preferéncia por produtos e marcas
estrangeiras. O autor afirma que o cosmopolitismo do consumidor poderia ser
considerado como uma forma de preferéncia e favoritismo a produtos estrangeiros,
pois eles sdo mais abertos a produtos importados. Riefler, Diamantopoulos e Siguaw
(2012), argumentam e demonstram empiricamente em seu estudo que, O
cosmopolitismo do consumidor ndo esta relacionado com as preferéncias do
consumidor por marcas globais necessariamente, e sim, as suas preferéncias por
produtos estrangeiros em geral. Para Riefler e Diamantopoulos (2009), a propria
natureza do cosmopolitismo do consumidor € caracterizada pela abertura a paises
estrangeiros e seus produtos. Riefler e Diamantopoulos (2009) e Riefler,
Diamantopoulos e Siguaw (2012), testaram como o cosmopolitismo do consumidor
impacta na sua disposicao geral em comprar produtos estrangeiros sem indicar a
origem especifica do produto.

Laroche et al., (2017) afirmam que o conceito de cosmopolitismo do consumidor
tem sido amplamente estudado e € de grande importancia, uma vez que, consumidores
cosmopolitas tendem a expressar atitudes mais positivas em relagdo a marcas e
produtos estrangeiros em geral, do que consumidores ndo cosmopolitas. Laroche et al.,
(2017) apontam que as pesquisas existentes demonstram que consumidores
cosmopolitas tendem a ter atitudes e posicionamentos mais favoraveis em relagdo a
produtos e marcas estrangeiras, e, relatam possuir um consumo mais elevado do que
0os consumidores ndo cosmopolitas. Batra et al. (2000), afirmam por meio de suas
descobertas que os consumidores cosmopolitas estdo mais dispostos a aceitar e
consumidor produtos e marcas estrangeiras, assim como também estdo mais abertos a
estratégias de empresas globais, como mensagens publicitarias e promocgoes. Os
cosmopolitas sdo mais apreciadores de marcas e produtos estrangeiros e Sao mais

propensos a compra-los. "Cosmopolitas sdo um segmento de consumidores globais
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gue parecem apreciar mais o0 consumo de produtos estrangeiros" (p.5). Jin et al.
(2015), encontraram evidéncias através de seus estudos, que o cosmopolitismo do
consumidor pode influenciar as decisbes de compra em relacdo a produtos
estrangeiros. Han e Won (2017), afirmam que os consumidores cosmopolitas tendem a
ter atitudes favoraveis e uma maior intencdo de compra para produtos e marcas
estrangeiras. Prince et al. (2019), sugere que em suma, 0s consumidores cosmopolitas
possuem um apetite voraz pelo consumo de experiéncias culturalmente distinas e
auténticas a nivel global.

Dito isto, levantamos para o presente trabalho a seguinte hipotese:

H2: O Cosmopolitismo do consumidor possui impacto direto na imagem do Pais de
Origem.

2.2.3 Afinidade

Transformar as atitudes e 0os comportamentos negativos, pode se tratar de um
grande desafio para o marketing quando o assunto for produtos e marcas estrangeiras
(Asseraf e Shoham 2016a). Palacios e Farooq (2017), reiteram que antes de entrar e
posicionar novos produtos no cenario global, as empresas precisam compreender e
avaliar as percepcdes e afinidade que os consumidores possuem com o pais de
origem.

Afinidade estéa relacionada com o sentimento de simpatia e semelhanca por algo
ou alguém. Afinidade € identificada quando observa-se um encontro de identidades,
semelhancas e sintonia com os mesmos ideais, gostos e sentimentos. Oberecker et al.,
(2008) citam que “a nocdo de afinidade € derivada da expressdo latina affinitas,
significando “relacionado” ou, mais literalmente, “beirando”; o termo é definido como
“‘um gosto ou simpatia espontanea ou natural por alguém ou por algo”. No marketing,
afinidade tém sido citada e estuda em dois contextos: marketing por afinidade e

afinidade cultural. No primeiro contexto, afinidade é observada como um nivel individual

38



de identificagdo com um grupo de referéncia em particular. No segundo contexto, a
afinidade é observada como um gosto cultural e apontou ser uma das determinantes
principais na quebra da distancia psiquica do comércio entre as nagles
(Diamantopoulos et. al., 2008).

O conceito de afinidade do consumidor tém suas raizes teoricas atribuidas a
Teoria da ldentidade Social (Tajfel 1974). Essa teoria propde uma distincdo entre
grupos internos e externos onde a pessoa nao possui apenas 0 eu-pessoal (identidade
individual), mas também, varias influéncias do meio social que conduzem a outros eu-
sociais. A Teoria da Identidade Social propde que a pessoa inserida em diferentes
contextos sociais, pode modificar e reconstruir sua maneira de pensar, agir e sentir, de
acordo com seus diferentes niveis de identidade (Nes, et. al.,, 2013). Para
Diamantopoulos et. al., (2008), o conceito de afinidade do consumidor esté relacionado
com a influéncia que os fatores nao relacionados com o produto (independente de seus
julgamentos), podem afetar as decisbes de compra do consumidor. “A afinidade do
consumidor € conceituada puramente como um apego afetivo a um pais especifico”
(p.26). No estudo de Oberecker et al., (2008), revelou-se que o estilo de vida de um
pais € a base fundamental da construcdo da afinidade do consumidor e que as
pessoas frequentemente descrevem os cidadaos do pais de afinidade de uma maneira
favoravel. “A experiéncia pessoal é um dos principais impulsionadores da afinidade do
consumidor” (p.50). Oberecker et al. (2008, p. 26) definem afinidade como “um
sentimento de gosto, simpatia e até apego a um pais estrangeiro especifico como
resultado da experiéncia pessoal direta do consumidor e / ou exposicdo normativa e
gue afeta positivamente a tomada de decisdo do consumidor associado a produtos e
servicos originarios do pais de afinidade. ”

A afinidade do consumidor € uma atitude favoravel em relagdo a um pais,
essencialmente afetiva e pode influenciar os comportamentos dos consumidores,
influenciando-os com o aumento da intencdo de consumidor produtos, marcas e
servicos do pais de afinidade (Elliot e Nebengahl 2006). Os autores conceituam ainda

gue, a afinidade do consumidor é o extremo oposto da animosidade do consumidor,
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gue é o sentimento de antipatia e repulsa total por algo. Nes, Silkoset e Yelkun (2013):
“Afinidade e animosidade sao sentimentos e séo eficazes na natureza” (p.5).

As pessoas desenvolvem afinidade por um pais estrangeiro por se identificarem
com a cultura e por considerar o pais atraente. A identificagdo com o pais como um de
seus grupos, contribui com sua identidade social (Nes, Silkoset e Yelkun 2013). Os
autores estudaram a afinidade do consumidor por outros paises e sugeriram a inclusao
da semelhanca cultural e da memdria coletiva como possiveis condutores da afinidade
do consumidor. Consumidores com tendéncias cosmopolitas, que nao favorecem nem
desfavorecem produtos ou marcas oriundas de outros paises, mostram que a afinidade
domina seus comportamento de compra (Diamantopoulos et. al., 2008). Na andlise de
Nes, Silkoset e Yelkun (2013), evidenciou-se um efeito signiticativo direto na afinidade
do consumidor em relagdo a sua intencdo de compra e que isso indica diretamente,
gue, a afinidade por um pais reflete na demanda por produtos deste pais. Halim (2017)
indica que, estudos anteriores ja foram capazes de provar que a afinidade do
consumidor afeta de forma significativa a disposicdo das pessoas em comprar e
consumir produtos estrangeiros. Adina (2015), indica que a relagdo entre o pais de
origem e a vontade ou intencdo de comprar por um produto estrangeiro pode ser
moderada pela afinidade por esse pais.

Cakici e Shukla (2017) mostram em sua pesquisa que, as intencdes
comportamentais variam dependendo do nivel de afinidade com o pais de origem do
produto: quanto maior a afinidade com o COO, maior sera a mudanca comportamental
em relacdo a produtos e marcas deste pais. Halim (2017), afirma que no contexto da
afinidade do consumidor direcionada a um pais, a afinidade influencia em suas acoes e
comportamentos de consumo. Em seus estudos, o autor demonstram claramente que
os sentimentos de afinidade afetam a disposi¢cdo do consumidor em comprar produtos
do pais de afinidade, e que, diante de uma vasta variedade de produtos estrangeiros, o
consumidor escolhe um produto do pais de afinidade devido a "confianca aumentada”.
Ademais, um sentimento intenso de afinidade por um pais, € capaz de reduzir as
percepcdes de risco em relagdo a produtos importados. Palacios e Farooq (2017)

afirmam que, a afinidade refere-se a sentimentos positivos em relagdo a um
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determinado pais e que, isso resulta em acdes positivas nha perspectiva do
comportamento do consumidor. “A afinidade do consumidor por um pais estrangeiro
tem uma influéncia positiva no comportamento dos clientes” (p.21).

Assim sendo, identificamos que a afinidade pode ser um antecedente da

imagem do pais de origem do produto. Sugerimos a seguinte hipoétese:

H3: A Afinidade dos consumidores possui impacto direto na imagem do Pais de Origem
do produto.

2.2.4 Imagem dos Nacionais do Pais

Para caracterizar o pais de origem do produto, muitos estudos
operacionalizaram a relacdo da imagem do pais de origem com as percepc¢fes que 0S
consumidores possuem sobre os produtos de um determinado pais, como a qualidade
geral, seus atributos, suas especificacfes e o0 controle das atividades de producao e de
marketing que o pais realiza. Porém, estudos empiricos mostraram que essa
conceituacdo nem sempre era valida por ndo retratar os fatores decisivos para a
avaliacdo dos consumidores (Askegaard e Ger 1998).

A imagem que as pessoas criam sobre algo, € o resultado das observacdes,
percepcBes e fenbmenos que as envolve. Heslop e Papadopoulos (1993) assume a
definicdo basica de percepcdo como "o significado que atribuimos as coisas" (p.5).
Levando em conta que cada um possui uma percepcdo a partir de sua observacao
individual, cada individuo distinto possui uma imagem diferente para cada coisa. As
pessoas tendem a reagir segundo a sua percepcao sobre o que acreditam ser verdade:
(realidade intrinseca). As pessoas tendem a criar imagens estereotipadas que podem
resultar em consequéncias desagradaveis influenciando no comportamento das

pessoas.
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Os estereotipos culturais e sociais desempenham um papel importante no marketing
de COO. Varios estudos de COO confirmam que existem esteredtipos nacionais e
gue a orientacdo cultural dos clientes tem impacto na avaliacdo do produto e na
decisdo de compra. Isso significa que os clientes tém estereotipos sobre nacbes e

cidadaos de certos paises (Aichner, Froza e Trentin 2016 p.3 e 4).

Heslop, Papadopoulos e Bamossy (1993) afirmam que a associacdo que 0s
consumidores fazem em resposta aos produtos de outros paises, e a resposta afetiva
que nutrem pelo pais e por seus nacionais, € mais forte do que a resposta que 0s
consumidores apresentam em relacdo as crencgas sobre a economia e a industria de tal
pais. De acordo Heslop et. al., (1993), isso sugere que gostar, apreciar ou estimar o
pais e o seu povo, pode ser mais importante para o comportamento final do
consumidor do que de fato, ter conhecimento do quao produtivo e tecnologicamente
avancado este pais é. E evidente que a direcdo inversa desses efeitos também sugere
gue comprar e estar satisfeito com produtos de outro pais leva o consumidor a nutrir
uma apreciacao e valorizacdo ainda maior as pessoas nacionais deste pais de origem
e do pais em si, impactando minimamente a mudanca na sua visdo sobre a industria e
a economia do pais.

Wang e Lamb (1983) abordaram as influéncias do ambiente na formacédo da
imagem sobre determinada coisa. A partir disso, a abordagem sobre a imagem do pais
e de seu povo distingue-se da imagem de seus produtos. A imagem que se cria sobre
um pais, ndo esta relacionada somente aos aspectos econémicos, politicos, culturais
ou legais que se tém conhecimento. A imagem ou percepcao que as pessoas criam
sobre um determinado pais, esta relacionda também com a imagem que se tém das
pessoas nacionais desse pais, sua nagao, seu povo. Askegaard e Ger (1998), afirmam
gue a imagem que se cria de um pais é um conjunto das representacdes mentais das
pessoas, da cultura e dos simbolos que estes representam. Wang e Lamb (1983) e

Han (1990), indicam que as atitudes geradas pelo comportamento de consumo das
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pessoas tém sido relacionada as percepcdes e caracteristicas que alimentam sobre o
pais de origem do produto e a sua populagéo, cidadaos ou nagéo.

Parameswaran e Pisharodi (1994) observaram que a imagem que O0S
consumidores criam das pessoas nacionais de um determinado pais que nédo lhes é
familiar, pode ser baseada no conhecimento que tém sobre a capacidade de alta
gualidade produtiva geral desse pais. Esta percepcéo pode afetar a avaliacdo final que
os consumidores estabelecem dos produtos originarios de determinado pais.
Parameswaran et. al., (1994) afirmam ainda que as caracteristicas gerais atribuidas a
um pais, consistem basicamente em dois componentes: a face das pessoas e a face
da interacdo. “A face das pessoas pode ser aprimorada pelo desenvolvimento de
sentimentos positivos sobre um pais e seus nacionais, e particularmente, sobre sua
educacao, habilidades, simpatia e outras caracteristicas positivas” (p.54).

Oberecker et. al. (2008), citam que “a interacdo individual das pessoas com um
pais sdo sempre baseados em experiéncias pessoais diretas com o pais de afinidade e
/ ou seus cidaddos” (p.29). Papadopoulos et. al. (1993), sugerem que O0s
pesquisadores devem seguir os fatos e as circunstancias que sugerem o equilibrio dos
efeitos onde as percepcdes e sentimentos sobre os paises e seus nacionais podem
afetar ou serem afetados pela imagem e avaliacdo que percebem sobre os produtos
procedentes destes paises. A percepcdo de uma determinada nacado influencia
diretamente a maneira como os consumidores avaliam os produtos e marcas do pais,
influenciando no comportamento de compra em relacdo a estes produtos (Chiang e
Yang, 2017).

A partir disto, identificou-se que a imagem dos nacionais pode influenciar a
imagem do pais de origem dos produtos como um todo. Sugerimos a seguinte

hipétese:

H4: a Imagem dos Nacionais do Pais possui impacto direto na imagem do Pais de
Origem.
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2.3 Consequentes

A seguir, serdo apresentados os aportes tedricos referentes as variaveis que

acredita-se serem as consequentes dos efeitos da imagem do pais de origem.

2.3.1 Atitude face aos Produtos do COO

A competicdo do mercado global e a garantia de sucesso, exige das empresas
gue elas tenham total conhecimento das atitudes e percepc¢des dos clientes em relagéo
a origem de seus produtos. Compreender profundamente seus potenciais clientes pode
ser uma vantagem competitiva de extrema importancia no cenario do comeércio
internacional (Le et. al., 2017). As atitudes dos consumidores em relacdo a paises
estrangeiros e 0 seu respectivo impacto no comportamento e nas intengdes de compra
tornaram-se um importante ponto a ser pesquisado no marketing internacional (Cakici e
Shukla, 2017). Nos ultimos anos, a literatura do marketing internacional tém
aprofundado cada vez mais os estudos em relagéo as diferentes atitudes e decisdes de
consumo das pessoas (Oberecker et al., 2008).

Para competir com sucesso na arena internacional, os gerentes de marketing devem
considerar as atitudes dos consumidores em relacdo aos produtos fabricados em
diferentes paises. Eles estdo geralmente preocupados se a identificacdo de um
produto com um determinado pais de origem aumenta ou diminui as atitudes do
consumidor em relacdo a esse produto e sua marca. Se os consumidores percebem
positivamente o pais de origem, os profissionais de marketing podem aproveitar
esse fato. No entanto, se os consumidores tiverem atitudes negativas em relacao ao
pais de origem, os profissionais de marketing precisam desenvolver maneiras de

minimizar os efeitos dessas atitudes (Juric e Worslemity, 1998, p.431).
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Fishbein e Ajzen (1975) definem atitude como uma pré-disposicdo percebida
para responder de maneira consistente, favordvel ou ndo, em relacdo a um
determinado assunto ou objeto. Mitchell e Olson (1981), citam, segundo a definicdo de
Fishbein and Ajzen, que a atitude de uma pessoa € a atividade de suas crencas
relevantes em um determinado periodo do tempo.

Por volta dos anos 60, Martin Fishbein desenvolveu a Teoria da A¢cdo Racional,
onde admite que os seres humanos séo racionais e utilizam das informagfes que ja
possuem para decidir sobre seu comportamento e avaliando sobre suas implicacdes. A
teoria TAR tem como objetivo explicar a relacdo entre as atitudes e os comportamentos
das pessoas e também, possibilita prever como os individuos se comportardo de
acordo com suas atitudes e comportamentos ja pré-existentes (Fishbein e Azjen, 1970).
Ressaltam-se como objetivos principais da TAR, (1) sendo o comportamento fruto de
escolhas conscientes do individuo, o interesse por prever e compreeder 0 seu
comportamento, (2) determinar a intencdo em realiza-lo (Fishbein e Azjen, 1975).
Segundo Moutinho e Roazzi (2010), para entender o comportamento é necessario
primeiramente, identificar quais os fatores determinantes das suas intengdes: atitudes,
relacionadas ao aspecto pessoal; e normas subjetivas, relacionadas a influéncia social.
“Segundo a TAR, maior sera a intencdo do sujeito em relacdo ao comportamento,
guanto mais positiva for sua avaliagdo sobre este (atitudes) e quando perceber que as
pessoas que lhes sdo importantes acham que deve realizar o comportamento”
(Moutinho e Rozzi, p.271). A teoria considera as crencas dos individuos, a avaliacédo
sobre as consequéncias do comportamento, a motivacdo para concordar com as
pessoas que sao referéncias e algumas variaveis externas.

A imagem a seguir constitui a Teoria da Acédo Racional contemplada pelas

variaveis externas:

Figura 2 - Teoria da Agdo Racional com variaveis externas
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Fonte: Moutinho e Roazzi (2010), adaptada de Ajzen & Fishbein (1980).

Em relacéo as varidveis externas, a TAR assume que estas variaveis (tracos de
comportamento, atitudes relacionadas a pessoas e instituicbes e variaveis
demograficas), estdo relacionadas ao comportamento, mas, sdo determinadas de
maneira indireta e ndo possuem efeito consistente no comportamento. Ajzen e Fishbein
(1980), defendem que uma variavel externa pode estar relacionada a determinado
comportamento num dado periodo, porém, pode ndo estar relacionada em outros
momentos. E, mesmo uma variavel externa estando relacionada a um comportamento,
nao quer dizer que estara relacionada a todos, mesmo que estes se assemelhem.

Apenas do sucesso da TAR, Moutinho e Roazzi (2010) apontam que o modelo
tem sido questionado uma vez que, outros fatores podem influenciar as intencdes e
comportamentos das pessoas, como por exemplo, os habitos e atitudes ja realizados.
“As intencdes comportamentais refletem de fato somente a motivacdo a agir, enquanto
a execucdo de uma acdo ndo depende somente desta, mas também do maior ou
menor controle sobre o comportamento” (Moutinho e Roazzi 2010, p.283). Desta forma,
partindo do principio que um individuo possui total controle sobre uma situacao, ele
pode decidir se executard ou ndo esta acdo. Neste contexto, identificou-se duas
variaveis que parecem possuir maior influéncia sobre o comportamento futuro: costume
e falta de controle. Moutinho e Roazzi (2010), apontam ainda que, muitas acbes dos
seres humano sao tdo habituais e rotineiras que as pessoas as executam no

automatico, sem prestar atencdo ou pensar sobre elas.
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A Teoria da Acdo Racional tem sido estudada desde o seu desenvolvimento
(1960), abrangindo as normas subjetivas - que correspondem mais especificamente as
expectativas que as pessoas que nos influenciam possuem a respeito do nosso
comportamento e a nossa motivagdo em atendé-los - , e as atitudes das pessoas, que
esta relacionada as avaliagbes que os individuos fazem das consequéncias de tal
comportamento e suas crencgas sobre este. Entretanto, por mais que o comportamento
seja intencional, acredita-se que nem sempre 0 sujeito possui, ou tem a sua disposic¢éo,
recursos cognitivos, temporais e motivacionais que possam auxilia-lo na analise e
verificacdo de sua propria acdo e quais suas consequéncias (Moutinho e Roazzi,
2010).

Diante disto, Ajzen introduz o “controle comportamental percebido” e propdem
uma modificagdo e expansao da TAR, e cria a Teoria da Acdo Planejada — TAP
(Theory of Planned Behavior). Na TAP, além das crencas comportamentais e crencas
normativas, inseriu-se as crencas sobre o controle (fatores que podem influenciar ou
nao, de maneira positiva ou negativa, o desempenho do comportamento), mais
especificamente, o controle comportamental percebido (percepcao do individuo sobre a
dificuldade ou facilidade em executar determinada acdo). Desta maneira, supfe-se
gue, quanto maior a percepcdo do controle, maior € a probabilidade de um
desempenho de sucesso na execuc¢ao da acdo no comportamento (Moutinho e Roazzi,
2010). Na Teoria da Acado Planejada, Ajzen e Fishbein (2010), apontam que a acéo
humana pode ser influenciada por crencas comportamentais, crencas normativas e
crencas de controle. A partir das atitudes e normas subjetivas, as percepcdes de
controle comportamental surgem de forma espontanea. Para os autores, estes trés
fatores reunidos e combinados - as atitudes relacionadas ao comportamento, as
normas subjetivas e a percepcdo do controle comportamental - levam o individuo a

formar inten¢des de comportamento.

Resumindo, em suas areas especificas, as crencas comportamentais produzem uma
atitude favoravel ou desfavoravel em relacdo ao comportamento; as crencas

normativas sao expressao da pressao social percebida ou das normas subjetivas e as
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crencas de controle sdo o resultado do controle percebido sobre o comportamento.
De forma combinada, a atitude em relacdo ao comportamento, as normas subjetivas,
e a percepcdo de controle comportamental conduzem a formacdo de uma intengcéo
comportamental. Como regra geral, se a atitude e a norma subjetiva sdo mais
favoraveis, o controle percebido sera maior e a intencdo da pessoa de realizar o
comportamento em questdo devera ser mais forte (Moutinho e Roazzi, 2010, p.284-
285).

Figura 3 - Teoria da Agdo Planejada
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Fonte: Moutinho e Roazzi (2010), adaptado de Azjen (1981)

A TAR e a TAP tém sido utilizadas ao longo dos anos como uma potente
ferramenta tedrico-metodolégica que mostra as possiveis relacdes entre as variaves e
tém sido uma ferramenta particularmente Util capaz de discutir em termos de
previsibilidade, os comportamentos das pessoas nas mais diversas areas. As duas
teorias propfem algumas variaveis que podem influenciar a intencédo do individuo de
realizar um comportamento. Moutinho e Roazzi 2010, sugerem que o avanco dos
estudos nas direcbes das teorias poderia valer-se para o0 desenvolvimento de
ferramentas que chegassem a um resultado sobre as intengdes das pessoas, a partir
das varidveis que as teorias tém validado: “crencas, atitudes, normas subjetivas e, no

caso da TAP, percepcédo de controle comportamental” (p.285).
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A relacdo entre a atitude e a intencdo comportamental € um importante resultado
do modelo de intencdo comportamental proposto por Fishbein. A atitude em relacdo ao
comportamento, € definida no modelo basicamente pelo sentimento positivo ou
negativo de um individuo em realizar determinada acdo e, pesquisas anteriores ja
apoiaram o efeito positivo da atitude nas inten¢cdes comportamentais em diversos
contextos, independentemente dos paises e produtos verificados (Moon, 2017). Para
Deb e Sinha (2016), baseados na Teoria da Acdo Racional, atitudes s&o valores
expressos em situacgdes sociais que comandam a intengédo e o comportamento de uma
pessoa. Papadopoulos e Heslop (1994), relacionam a atitude em trés componentes

distintos:

- Crencas: estao relacionadas com o grau de desenvolvimento industrial do pais,
nomeadamente gestdo da economia, avanco tecnoldgico, forca da agricultura,
orientacao industrial entre outros;

- Sentimentos/Afeto: envolvimento e ligagdo com o pais e com 0s seus hacionais
(gostos, simpatia, confianca, admiracéo pela postura diante da politica mundial);

- Direcao das acdes: estdo relacionadas com as variaveis conativas, para onde

estdo voltados os investimentos, as aproximac¢des com outras nacdes e etc.

A literatura referente ao pais de origem do produto normalmente orienta-se para
a crenca de que nas avaliacbes dos consumidores, o pais de origem influencia as
conviccles sobre a qualidade do produto e consequentemente, influencia as atitudes
em relacdo a compra ou intencdes desta (Batra et. al., 2002). Em 1977 Darling e Kraft
descobriram que o conhecimento sobre o pais de origem dos produtos influenciava as
atitudes dos consumidores em relagcdo a estes produtos. Eles sugeriram ainda que,
guanto maior for o conhecimento do consumidor sobre produtos estrangeiros, mais eles
estardo dispostos a realizar a compra destes produtos (Le et. al., 2017). Bilkey e Nes
(1982), apontam que as atitudes dos consumidores em relacdo aos produtos de um
determindo pais podem ser diferenciadas de acordo com a nacionalidade destes

consumidores, logo, ndo ha uma atitude especifica esperada, ela varia de acordo com
49



a percepcao dos consumidores do determinado pais em questdo. Os autores apontam
ainda que, as atitudes em relacdo aos produtos originarios de determinados paises,
variam de acordo com o tipo de produto. Os consumidores manifestam atitudes
diferentes no comportamento de compra, em relagdo ao pais de origem, a paises
estrangeiros em geral e a paises estrangeiros especificos (Diamantopoulos e Rifler
2009).

Balabanis e Diamantopoulos (2008), identificam, baseados na literatura, que as
associacdes positivas que os consumidores fazem com o pais de origem do produto,
muitas vezes acabam por induzir a atitudes positivas em relacdo ao pais de origem do
produto. AssociacBes positivas estas, simplificadas como a localizacdo do pais, a
paisagem, meio ambiente, clima e fatores naturais em geral. A afinidade com o pais de
origem também induz a uma atitude positiva em relacdo a compra de produtos daquele
pais em especifico. As diferentes percepcfes que 0s consumidores apresentam em
relacdo a imagem que possuem sobre o pais de origem do produto, desperta um efeito
bastante significativo nas atitudes dos consumidores em relacdo a compra de produtos
fabricados em certos paises (Han 1990). O autor sugere ainda que, o impacto da
imagem do pais de origem nas atitudes em relacdo aos produtos, é particularmente
forte em situacdes onde se saiba ou ha uma crenca de certo conhecimento sobre o
pais, do que de fato o proprio conhecimento sobre os seus produtos.

Os resultados dos estudos de Le et al., (2017), sé&o consistentes em relacao aos
efeitos positivos do pais de origem nas atitudes dos consumidores em relacdo aos
produtos, assim como os efeitos positivos das atitudes dos consumidores em relacéo
ao pais de origem. Batra et al., (2000) apontam que o pais de origem dos produtos ou
marcas importados, interferem influenciando fortemente as atitudes dos consumidores
em relacdo a estes produtos ou marcas. Tongberg em 1972, identificou em seus
estudos, que existia uma atitude favoravel por parte dos consumidores quando 0s
produtos eram feitos em paises o qual os consumidores identificavam uma
aproximacao cultural (Bilkey e Nes 1982). Esta constatacdo em especifico, nos é de
grande valia no proposito deste estudo, pois, estamos abrangindo a percep¢do de uma

amostra da populacdo de um pais o qual foi colonizado pelos portugueses. Isto implica
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em uma grande aproximacdao cultural, uma vez que até os dias atuais mantém-se entre
os brasileiros diversos costumes, tradi¢cdes e resquicios da cultura portuguesa, como €
o caso da lingua, por exemplo.

As atitudes percebidas como negativas nos estudos do comportamento de
consumo por parte de alguns consumidores; em relacdo a outros paises (consequéncia
das tendéncias etnocéntricas, por exemplo), ou a algum pais em especifico
(consequéncias dos sentimentos de animosidade), tém sido amplamente abordadas na
literatura. Porém, as possiveis consequéncias de atitudes favoraveis tém sido
seguidamente deixadas de lado (Diamantopoulos et. al., 2008). A relativa aceitacao ou
rejeicdo de outros paises e de seus nacionais, pode refletir nas nossas atitudes em
relacdo aos produtos destes paises de modo que, quanto menor a proximidade e
similaridade percebida com o pais em questdo, menor serd a atitude favoravel em
relacdo a compra de produtos originarios destes paises (Cavusgil e Kaynak 1983). Dito

isto, levantamos a seguinte hipétese:

H5: A imagem do Pais de Origem possui impacto direto na Atitude dos consumidores

face aos produtos do COO.

2.3.2 Intengao de Compra

Nos ultimos anos, com a aproximacdo das nacdes e a disseminacdo do
comércio internacional por todo o planeta, as barreiras comerciais entre o paises
reduziram e as empresas passaram a ter grandes e variadas oportunidades de
distribuir seus produtos para outras nacgfes. A partir disto, os consumidores também
passaram a ter maiores oportunidades no momento de escolher quais produtos irdo
consumir e isso tornou-se vital no processo de tomada de decisdo de compra dos
clientes (Le et al., 2017). A literatura estrangeira apresenta intencdo de compra como
“Purchase Intention”.

Le et. al., (2017) citam que a intencdo de compra é percebida como a motivacdo

pessoal que cada consumidor possui para comprar um produto ou marca em
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especifico. Isto também implica que, o consumidor tende a repetir o comportamento de
compra apos avalid-la e perceber que a compra vale a pena. Cordell (1993) e Tse e
Gorn (1993) apontam que a imagem do pais de origem do produto e a imagem da
marca podem ter um significado bastante impactante e possivelmente satisfatorio nas
intencdes de compra do consumidor. Peterson e Jolibert (1995) afirmam, a partir de
suas descobertas, que a intencdo de compra do consumidor esta mais relacionada com
0 seu comprometimento pessoal do que com as avaliagcdes que este pode fazer sobre
0os produtos ou marcas. Portanto, ha maior credibilidade quanto a medicdo dos
antecedentes que a influenciam. Eles afirmam que a intencdo de compra do
consumidor € uma medida dependente para explorar os efeitos e impactos do pais de
origem do produto.

O impacto da origem do produto na avaliagdo e percepc¢do do consumidor e a
futura intencdo de compra sobre determinado produto € um dos efeitos do COO. Além
disto, uma imagem forte do pais de origem geralmente tém um impacto positivo na
probabilidade de compra sob a 6ética dos consumidores, por remeter a um sinal de
qualidade do produto (Aichner et al., 2016). Apesar dos varios efeitos independentes na
intencdo de compra, o pais de origem ter uma imagem favoravel pode compensar e
contrabalancar uma marca que tenha sua imagem fraca para o consumidor (Tse e
Gorn 1993).

Le et. al., (2017) estudam a busca por informacdes do pais de origem do produto
- de forma voluntaria por parte do consumidor - como parte do processo de decisao de
compra. Wang et al., (2012) e Aichner et al., (2016) afirmam que a percepcao dos
consumidores sobre o pais de origem afeta consideravelmente a inten¢cdo de compra.
Embora muitos autores apontem para uma possivel irrelevancia do pais de origem na
intencdo de compra dos consumidores, o pais de origem afeta a atitude face aos
produtos estrangeiros, o que € um bom indicador para a intencdo de compra (Le et. al.,
2017)
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A falta de uma definicdo clara e coerente poderia explicar, por exemplo, por que
resultados contraditérios emergiram de diferentes estudos sobre a relacdo entre a
imagem do pais e a intencdo de compra (c.f., Peterson & Jolibert, 1995; Verlegh &
Steenkamp, 1999). Enquanto varios pesquisadores sustentam que existe uma
relacédo positiva entre a imagem do pais e a intencdo de compra (Baughn & Yaprak,
1993; Han, 1990; Papadopoulos & Heslop, 1993; Wang & Lamb, 1983), outros
afirmam que a imagem de um pais s6 pode influenciar os consumidores quando eles
avaliam certos atributos do produto, e tém pouco ou nenhum efeito sobre as atitudes
do produto e intencdo de compra (Erickson, Johansson, & Chao, 1984; Hui e Zhou,
2002; Johansson, 1989; Pecotich & Rosenthal, 2001). (Ahn, Barnes, Li e Wang

2012, p.1042).

Para Balabanis e Diamantopoulos (2011), os processos afetivos e normativos podem
ser responsaveis por possiveis inconsisténcias na influéncia do pais de origem nas
avaliacbes das marcas e na intencdo de compra. No estudo de Yaprak e
Parameswaran (1986), eles demonstram que a intencdo de compra do consumidor é
influenciada por diversos fatores, como os atributos especificos do produto, as
percepcBes que 0s consumidores possuem sobre os produtos deste pais bem como
percepcao geral sobre o pais de origem e seus nacionais. “A imagem de um pais
influencia indiretamente as intengcbes de compra dos consumidores por meio da
imagem do produto” (Wang et. al., 2012, p.1044). Samiee (2010), aponta que a imagem
do produto e a imagem do pais de origem do produto influenciam-se mutuamente, e o
impacto na avaliagcdo da qualidade do produto e na intencéo final de compra pode ser
diferente. Ele propde que a questdo chave para os pesquisadores € justamente essa:
considerar se a imagem do pais realmente influencia a avaliacdo final do produto e a

intencdo de compra. Moon (2017) afirma que, acreditar que o pais de origem de uma
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marca ou produto desempenha papéis importantes nas decisbes e intencdes de
compra dos consumidores, é uma constatacdo amplamente aceita.

Diante do apresentado, o presente trabalho propde as seguintes hipoteses:

H6: A Imagem do Pais de Origem possui impacto direto na Intencdo de Compra do
consumidor;
H9: a Atitude face os produtos do COO possui impacto direto na Intencdo de Compra

do consumidor

2.3.3 Valor da Marca

O aumento da atividade comercial entre os paises e a globalizacéo facilitaram
de maneira abundante que as empresas explorassem outros mercados e estivessem
disponiveis para consumidores de diversos paises, oferecendo seus produtos e
servicos. Compreender as relacdes que os consumidores fazem entre a imagem dos
paises e a valor a marca atribuido a partir de suas avaliacbes € muito importante
(Pappu et al., 2007).

O conceito de “Brand Equity” - ou, traduzido para a Lingua Portuguesa, Valor da
Marca - nasceu em 1980 e despertou interesse nos estrategistas de diversas industrias
por estar diretamente relacionado com a lealdade a marca e as extensdes da marca.
Porém, ndo ha um ponto de vista comum sobre o contetdo e a forma de mensuracao
do brand equity. “Quase todas as conceitua¢cdes de brand equity concordam hoje que
os fenbmenos envolvem o valor agregado a um produto por associacdes de
consumidores e percepcfes de um nome de marca particular’ (p.34). Ele foi abordado
sob a perspectiva financeira da organizacdo e sob a perspectiva do cliente (Fairene e
Lee 2011). Kotler e Armstrong (2007), definem as marcas como uma “representagao
das percepcdes e 0s sentimentos dos consumidores em relagdo a um produto e seu
desempenho — tudo o que o produto ou 0 servigo significa para os consumidores. Na

analise final, as marcas existem na mente dos consumidores” (p.210). Eles sugerem
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gue o “Brand Equity” de uma marca é na verdade, um ativo intangivel que esta ligado
ao valor psicologico que a marca representa para 0s consumidores e como isso pode
impactar na segmento financeiro da organizagao. Fairene e Lee (2011) citam que 0s
estudos sobre o valor da marca cresceram e se tornaram cada vez mais populares. Os
pesquisadores chegaram a conclusdo de que a marca da empresa € o0 ativo mais
valioso que ela possui.

Quando citamos a marca de um determinado produto, ndo se trata apenas de
um simbolo ou nome de referéncia. As marcas dos produtos sdo elementos
fundamentais nas relacdes entre as empresas e 0s consumidores. O “brand equity”, ou
valor da marca, refere-se ao valor adicional que é atribuido a algum produto ou servicgo.
Este valor acaba influenciando a forma como o consumidor sente, pensa e reage em
relagdo a uma determinada marca.

Aaker (1996) estrutura o valor da marca em quatro dimensdes diferentes:
lealdade, qualidade percebida, associacdo a marca e consciéncia da marca; e define
brand equity como o valor que os consumidores percebem e associam a uma marca.
Fairene e Lee (2011), apontam que o valor da marca é a percepcao que O0S
consumidores criam sobre a superioridade de uma determinada marca quando
comparada com outras. Para Keller (1993) “o brand equity baseado no cliente é
definido como o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do
consumidor ao marketing da marca” (p.1).

Para Kotler e Armstrong (2007), o real valor de uma marca forte e bem
posicionada no mercado € proporcional ao seu poder em conquistar as preferéncias e a
fidelidade dos seus clientes. E ainda, marcas poderosas possuem um alto brand equity.
“O brand equity € o efeito diferenciador positivo que o conhecimento do nome da marca
tém sobre a reagdo do cliente ao produto ou servico” (p.210). Ainda segundo os
autores, “uma extensao da medida do brand equity, é o fato de alguns clientes estarem
dispostos a pagar mais por determinadas marcas” (p.210).

Os resultados da pesquisa de Pappu et al., (2007), confirmaram a existéncia de
uma relacao significativa entre o0 macro e micro ambiente do pais de origem da marca e

as dimensfes do brand equity para o consumidor e que isso implica em uma maior
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importancia em analisar e perceber o real impacto da imagem do pais de origem dos
produtos e marcas para os consumidores. Pappu et al., (2007) sugerem que o impacto
das imagens do macro e micro ambiente de um pais no valor da marca sob a
perspectiva do consumidor, pode variar e ser especifica de acordo com a categoria do
produto. Eles argumentam também, que as imagens que 0s consumidores criam sobre
0 macro e micro ambiente de um pais podem afetar o valor atribuido a marca originaria
daquele pais e que a imagem do pais de origem do produto pode afetar as principais
dimensdes referentes ao valor da marca: as associa¢gfes a marca, qualidade percebida
e lealdade. O recente estudo de Mohamad, Noor e Yasin (2007) mostrou que a imagem
do pais de origem da marca influencia potencialmente o valor da marca, mesmo que
indiretamente, através dos quatro efeitos mediadores do brand equity ja citados
anteriormente. Nervik et al., (2018) afirma através de seus estudos que, quanto mais
alto for o nivel da imagem do pais de origem, maior sera o nivel do brand equity
atribuido. Para ele, a imagem do pais de origem é uma variavel explicativa e
impulsionadora do brand equity. Chiang e Yang (2017), assumem que a imagem do
COO pode desempenhar um importante papel no aumento do brand equity e fornece
beneficios "experimentais e simbdlicos" para os consumidores durante a tomada de
decisédo de compra.

Diante do exposto, o presente estudo sugere a seguinte hipétese:

H7: A Imagem do Pais de Origem possui impacto direto no Valor da Marca na
perspectiva dos consumidores brasileiros.

H10: A Atitude dos consumidores face os produtos do COO possui impacto direto no
Valor da Marca

2.3.4 Valor Percebido

As percepcoes que os consumidores possuem em relacao ao prego, a qualidade

e ao valor de um produto ou servigo, devem ser consideradas como determinantes
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fundamentais do comportamento de compra e da pesquisa ou busca de variadas
escolhas por produtos e devem ser consideradas na andlise do comportamento do
consumidor (Zeithaml 1988). Para se criar um valor superior sob a ética da visdo do
consumidor, é necessario que a outra parte (vendedores) compreenda inteiramente
toda a cadeia de valor de um consumidor, e isso inclui também, compreender a sua
evolucdo ao longo do tempo e ndo somente como ela esta determinada no momento
(Parasuraman 1997).

Petrick (2002) aponta que o fato de um consumidor estar satisfeito com um
produto ou servico, ndo implaca necessariamente que este possui um bom valor
percebido. Para o autor, a relacdo com o preco € bastante consideravel. Por exemplo,
um consumidor que esteja muito satisfeito com um produto ou servigo, considera-lo
com um valor insatisfatorio se considerar que os custos desembolsados para obté-lo
foram notados como muito altos. Em contrapartida, um consumidor que esteja
vagamente satisfeito pode encontrar um produto ou servico que tenha um bom valor
percebido, se ele acreditar que a sua utilidade vale o preco pago. E também, o valor
percebido apresenta-se como um bom indicador na intencdo de recompra por parte do
consumidor. O valor percebido pode ser separado em quatro definicdes distintas: (1)
valor significa preco baixo, (2) valor € o que eu quero de um produto, (3) valor € a

gualidade recebida pelo pre¢o pago, (4) é o que obtenho pelo que dei (Zeithaml 1988).

(1) Valor é preco baixo: para alguns consumidores, ha a associacdao de valor
com preco baixo. Na percepcéo destes consumidores, o que eles tiveram que desistir
(abrir mao) em troca do produto ou servico, foi mais relevante e importante nas suas
avaliacoes e percepcodes de valor;

(2) Valor é o que eu quero de um produto: para alguns consumidores, 0s
beneficios que recebem de um produto sdo os componentes mais importantes na
avaliacdo do valor. Ou seja, a mesma definicdo utilizada na economia, que indica uma

medida subjetiva da utilidade ou da satisfacdo desejada que resulta do consumo;
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(3) Valor € a qualidade recebida pelo preco pago: alguns consumidores
compreendem valor como a qualidade que recebem pelo preco que pagam. H& uma
relacéo de troca entre o que foi dado, o pre¢o pago e a qualidade obtida;

(4) Valor € o que obtenho pelo que dei: para alguns consumidores, valor é
fundamentalmente uma relacdo entre o que foi dado com o que foi recebido. "Uma
razao de atributos ponderados por suas avaliacdes dividida por preco ponderado pela

sua avaliagao" (Zeithaml 1988, p.13 e 14).

“Essas quatro expressdes de valor para o consumidor podem ser capturadas em uma
definicdo geral: valor percebido é a avaliacdo geral do consumidor sobre a utilidade de
um produto com base nas percepcdes do que é recebido e do que é dado” (Zeithaml
1998, p.14).

Petrick (2002) cita que ha um consenso entre 0os pesquisadores (Bojanic, 1996;
Grewal, Monroe, & Krishnan, 1998; Jayanti & Ghosh, 1996; Oh, 1999), onde o valor
percebido é tido como uma comparacao do que o consumidor recebe em troca do que
precisa dar para a obtecdo de um produto ou servico. Em 1997, Woodruff estudou o
valor para o cliente como uma fonte de vantagem e oportunidade competitiva bastante
estimulante para as empresas. Woodruff define valor como desejos baseados em
atributos ou preferéncias que influenciardo a decisdo e atitudes de compra do
consumidor (Parasumaran 1997).

Parasumaran e Grewald (2000), apontam através de seus estudos, que a
gualidade do produto ou servico aumenta o valor percebido para o cliente, o que por
sua vez, estimula e contribui para a sua fidelizagdo. A natureza e os fatores
determinantes da avaliacdo de valor sob a perspectiva do consumidor, podem se
modificar durante os varios estagios de relacionamento do cliente com a empresa
(Parasuraman 1997). Segundo lyer e Kalita (1997), o pais de origem é um composto da
imagem "made in" e a imagem "origem do pais da marca". Esses fatores impactam
diretamente a avaliagdo do consumidor sobre a qualidade do produto e o seu valor

percebido. A possibilidade de formar uma identidade de marca completamente global é
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frequentemente contrariada porque o fato do pais de origem do produto ainda ser uma
informacdo muito importante na avaliacdo dos consumidores sobre qualidade e
percepcdo de valor dos produtos, esta verdadeiramente presente e concretizada (Tse
ae Lee 1993; Ulgado e Lee 1993). Os estudos de lyer e Kalita (1997), indicam que o0s
efeitos do pais de origem € um dos principais e mais significativos na avaliacdo sobre
gualidade e valor percebido em todas as categorias de produtos. Eles apontam ainda
que, o valor percebido é raramente utilizado como varidvel dependente nos estudos
sobre os efeitos do pais de origem.

A partir do exposto, no presente estudo sugerimos a seguinte hipotese:
H8: A Imagem do Pais de Origem possui impacto direto no Valor Percebido;

H11: A Atitude dos consumidores face os produtos do COO possui impacto direto no

Valor Percebido.
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3 MODELO DE INVESTIGACAO

A seguir, apresenta-se o modelo da investigacao utilizado para a realiza¢do da
pesquisa empirica através do questionario aplicado. Apresenta-se também, o quadro
com as hipéteses consideradas no estudo como antecedentes e consequentes da

imagem do Pais de Origem face a percep¢do dos consumidores brasileiros.

3.1 Modelo da Investigacéo

Inicialmente, apresenta-se o desenho do modelo de investigacao e as relacées
propostas entre as variaveis determinadas para o estudo juntamente com as hipoteses
levantadas. As cores utilizadas para a representacdo do desenho do modelo
representam as cores da bandeira de Portugal. O objetivo é fortalecer a ideia na mente
do leitor que a presente investigacdo € sobre os efeitos da imagem de Portugal como
Pais de Origem.

Figura 4 - Modelo de Investigagdo Proposto
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A variavel central que conduz o estudo € o Country of Origin, ou, Pais de

Origem. Inicialmente, apresenta-se as variaveis Etnocentrismo (Ethnocentrism),
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Cosmopolitismo (Cosmopolitanism), Afinidade (Affinity) e Imagem dos Nacionais do
Pais (Country Nationals Image) como antecedentes dos efeitos da imagem do Pais de
Origem. Sugerimos assim, que as quatro variaveis identificadas como antecedentes
podem influenciar na imagem do Pais de Origem.

Em seguida, sugere-se que a variacel central Country of Origin influencia na
Atitude (Attitude) dos consumidores face aos produtos provenientes deste pais em
questdo, no caso Portugal. Na sequéncia — como variaveis consequentes - sugere-se
que a imagem do Pais de Origem influencia na Intengcdo de Compra (Purchase
Intention), no Valor da Marca (Brand Equity) e no Valor Percebido (Perceived Value).
Sugerimos assim, que as trés variaveis citadas acima sao influenciadas pela imagem
do Pais de Origem. Sugere-se ainda, que a Atitude dos consumidores face aos
produtos do COO (ja influenciada pela imagem do COQO), acaba por influenciar
novamente as variaveis identificadas como consequentes: Intencdo de Compra
(Purchase Intention), Valor da Marca (Brand Equity) e Valor Percebido (Perceived
Value).

Apresentamos também o nome das variaveis a partir da lingua inglesa, com o
objetivo de melhor compreensao visto que sdo os termos originalmente utilizados na
literatura. Estes nomes foram traduzidos para o Portugués para a realizacdo desta

pesquisa objetivando uma maior coeréncia ao longo do texto.

3.2 Hipéteses de Investigacao

Uma vez formulado o problema, sendo ele cientificamente valido, propde-se uma
provavel resposta para o mesmo, ou seja, uma hipotese. Segundo Marconi e Lakatos
(2003), uma hipbtese pode ser considerada uma proposicdo de relacbes entre
determinadas variaveis. “Constitui-se a hipétese uma suposta, provavel e provisoria
resposta a um problema, cuja adequacédo (comprovacao = sustentabilidade ou validez)
sera verificada através da pesquisa” (p.126).

A partir da leitura e estudo em diferentes perspectivas defendidas por diversos

autores e a profunda analise dos conteudos presentes na literatura e aportes tedricos
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gue fundamentaram a presente pesquisa, identificou-se determinadas variaveis que
pudessem influenciar a imagem do Pais de Origem na percepc¢ao dos consumidores
brasileiros e como esta imagem criada de Portugal como Pais de Origem, poderia
impactar em outras variaveis consequentes identificadas como relevantes para o
objetivo deste estudo. Por meio que, examinou-se as possiveis relacdes que estas

variaveis possuiam entre si e a partir disto, sugerimos as seguintes hipoteses:

H1: o Etnocentrismo do consumidor possui impacto direto e negativo na imagem do
Pais de Origem;

H2: O Cosmopolitismo do consumidor possui impacto direto na imagem do Pais de
Origem;

H3: A Afinidade dos consumidores possui impacto direto na imagem do Pais de Origem
do produto;

H4: a Imagem dos Nacionais do Pais possui impacto direto na imagem do Pais de
Origem;

H5: A imagem do Pais e Origem possui impacto direto na Atitude dos consumidores
face aos produtos do COO;

H6: A Imagem do Pais de Origem possui impacto direto na Intencdo de Compra do
consumidor;

H7: A Imagem do Pais de Origem possui impacto direto no Valor da Marca na
perspectiva dos consumidores brasileiros;

H8: A Imagem do Pais de Origem possui impacto direto no Valor Percebido;

H9: a Atitude face os produtos do COO possui impacto direto na Intencdo de Compra
do consumidor;

H10: A Atitude dos consumidores face os produtos do COO possui impacto direto no
Valor da Marca;

H11: A Atitude dos consumidores face os produtos do COO possui impacto direto no
Valor Percebido.
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Quando sugerimos uma hipotese, espera-se que exista uma relacdo entre as
duas variaveis que estdo sendo utilizadas na questdo, neste caso, espera-se que elas
possam ser positivas ou negativas. De acordo com Marconi e Lakatos (2003), “o ponto
basico do tema, individualizado e especificado na formulacdo do problema [...],
necessita de uma resposta, provavel, suposta e provisoria, isto €, uma hipotese”
(p.220). E imprescindivel para o sucesso do estudo que haja um levantamento de
hipoteses coerente entre as variaveis, visto que € atraves disto que verifica-se se 0 que
estamos sugerindo é fundamentado ou nédo e quais conclusdes podemos obter a partir
da andlise das hipoteses sugeridas. Como ja citado anteriormente, as variaveis
determinadas para utilizacdo e as hipéteses sugeridas entre elas no presente estudo é
o resultado de um intenso estudo da literatura sobre os efeitos da Imagem do Pais de
Origem dos produtos, sob a perspectivas de diversos autores.

Observou-se diversas outras variaveis que também poderiam ser utilizadas.
Porém, para melhor atender aos objetivos desta pesquisa em especifico, o autor da
pesquisa optou e determinou quais variaveis seriam mais impactantes no objetivo final
deste estudo e quais eram as possiveis relacdes entre si. Ao todo, este estudo
contempla 11 hipéteses de investigacdo, sendo 4 delas relacionadas com as variaveis
determinadas como antecedentes da imagem do Pais de Origem, nomeadamente:
Etnocentrismo, Cosmopolitismo, Afinidade e Imagem dos Nacionais do Pais; 6 delas
relacionadas com as variaveis que acredita-se serem as consequentes dos efeitos da
imagem do Pais de Origem e da Atitude face aos produtos do COO, nomeadamente:
Intencdo de compra, Valor da Marca e Valor Percebido; e 1 hipétese em especifico que
objetiva apreciar a relacdo de causa e efeito do Country of Origin na atitude dos

consumidores face aos produtos.
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4 METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

No capitulo que segue, serdo apresentados os procedimentos metodologicos
utilizados para a realizacdo desta investigagdo bem como os procedimentos utilizados
para alcancar o objetivo final esperado com este estudo. Uma série de processos foram
utilizados com o intuito de observar o comportamento da amostra selecionada diante
das variaveis utilizadas de forma a concretizar a execucao da pesquisa.

Inicialmente, serdo apresentados 0s conceitos de populacdo e amostra, bem
como as devidas caracteristicas destes grupos escolhidos para a realizacdo desta
pesquisa. Na sequéncia, apresenta-se a operacionalizacado das variaveis por meio do
guestionario aplicado (estrutura e medidas utilizadas), a realiza¢do do pré-teste e como
este se sucedeu. Apresentamos também de que forma o questionario foi divulgado
para a recolha de dados.

Para finalizar, apresenta-se a analise dos dados estatisticos, nomeadamente
Analise Fatorial Exploratoria (AFE) e Analise Fatorial Confirmatéria (AFC). O conjunto

deste passo a passo € essencial para a apresentacao dos resultados finais obtidos.

4.1 Selecao da Populagéo

7

Segundo Marconi e Lakatos (2003) “universo ou populagcdo é o conjunto de
seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum?” (p. 223).

Coletar dados de uma populacdo completa € praticamente impossivel.
Imaginemos por exemplo o caso desta investigacdo. O tema abordado na pesquisa é a
percepcao que os brasileiros possuem sobre os produtos portugueses, logo, conclui-se
gue o objeto de interesse para o estudo é a populacdo de consumidores brasileiros
acima dos 18 anos de idade. O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
estima atualmente, uma populagdo de 210.139.236 pessoas no Brasil. Este dado foi
gerado pelo site oficial do IBGE no exato momento do acesso. Porém, a cada 20
segundos, o IBGE estima que a populacédo brasileira aumente em 1. Ou seja, até a
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conclusdo da escrita deste paragrafo consultou-se novamente o site oficial e a
informacao era de que a populacao ja tinha crescido para 210.139.252 (16 pessoas a
mais). Consoante a isto, é de se convir que abranger uma populagdo por inteira num
estudo € praticamente impossivel. Por conta disto, é necessario que se faca a
delimitacdo do universo da pesquisa. “Delimitacdo do universo consiste em explicitar
gue pessoas ou coisas, [...] serdo pesquisados, enumerando suas caracteristicas
comuns, como por exemplo, sexo, faixa etaria, comunidade onde vivem etc” (Marconi e
Lakatos, 2003, p. 223). Para salientar, € importante que se evidencie que para o
desenvolvimento da pesquisa em questdo, a populacédo de interesse foi a populagéo
brasileira acima dos 18 anos de idade pelo estudo se tratar da percepcdo que 0s

consumidores brasileiros possuem sobre os produtos “made in Portugal’.

4.2. Selecdo da Amostra

Quando néo se faz possivel abranger a totalidade dos componentes do universo
da pesquisa, surge a necessidade de investigar apenas uma parte da populacdo em
guestdo, ou seja, uma amostra. De acordo com Marconi e Lakatos (2003), “O conceito
de amostra € ser uma porcao ou parcela, convenientemente selecionada do universo
(populacao); é um subconjunto do universo” (p.223). Na amostragem, € importante que
se escolha uma parte da populacdo (ou amostra), que seja a mais representativa
possivel do todo, de modo que, com os resultados obtidos, se possa concluir o mais
legitimamente possivel quais seriam os resultados da populacédo total caso esta fosse
pesquisada (Marconi e Lakatos, 2003).

Em relacdo ao processo de amostragem utilizado nesta pesquisa, optou-se pela
amostra nao-probabilistica, que, segundo Marotti et al. (2008), caracteriza-se
principalmente por ndo utilizar-se de uma selecdo aleatoria. Mais especificamente,

utilizou-se a amostragem por/de conveniéncia.

Na amostragem por conveniéncia utiliza-se um grupo de individuos que esteja

disponivel ou um grupo de voluntarios. Podera tratar-se de um estudo exploratorio
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cujos resultados obtidos obviamente ndo podem ser generalizados a populacdo a
qual pertence o grupo de conveniéncia, mas do qual se poderédo obter informacdes
preciosas, embora nao as utilizando sem as devidas cautelas e reserva (Carmo e
Ferreira, 2008, p.215).

Neste tipo de amostragem, o pesquisador seleciona os elementos que tém
disponiveis admitindo que estes podem representar o universo da pesquisa. Segundo
Marotti et al. (2008), as amostras por conveniéncia podem ser utilizadas como base
para a geracdo de hipéteses e insights e para estudos onde o “pesquisador aceita o
risco da imprecisdo dos resultados” (p.189). Para Marotti et al. (2008), esse tipo de
amostragem € utilizado quando se deseja obter informac6es de maneira rapida e com
poucos custos associados. Diante do exposto, a Unica exigéncia era de que a amostra
fosse composta por participantes (leia-se consumidores) brasileiros acima dos 18 anos
de idade, uma vez que o objeto de estudo era a percepcdo dos mesmos para produtos
portugueses. A pesquisa foi direcionada via redes sociais e contemplou pessoas de
diversas partes do pais, uma vez que foi disponibilizada entre diversos grupos das
redes sociais que contém pessoas provenientes dos quatro cantos do pais. Logo,

acredita-se que a amostra esta apta para representar a populacao alvo.

4.3 Operacionalizagdo das Variaveis: Questionario e Medidas Utilizadas

A sequir, apresenta-se a forma como se operacionalizou as variaveis, bem como
suas definicbes segundo os autores utilizados, terminologia das questdes e estrutura
do questionario. Inicialmente apresenta-se a variavel central imagem do Pais de
Origem, em seguida, apresenta-se a Atitude face aos produtos do pais de origem. Para
finalizar, as variaveis antecedentes: Etnocentrismo, Cosmopolitismo, Afinidade e
Imagem dos Nacionais do COO; seguidas das variaveis consequentes: Intencéo de

Compra, Valor da Marca e Valor Percebido.

Country of Origin — Imagem do Pais de Origem
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Em relacdo a variavel central que conduz o estudo, recorreu-se a escala
desenvolvida por Wang et al. (2012) que se baseia no estudo de Parameswaran e
Pisharodi (1994). Wang et al. (2012) apresenta trés dimensdes para o constructo
Imagem do Pais de Origem: dimensdo Cognitiva, Afetiva e Imagem do Produto.

As escalas foram traduzidas e adaptadas para se enquadrarem no contexto
desta pesquisa. Vale ressaltar que a definicdo conceitual apresentada a seguir trata-se
da imagem do pais de origem e ndo a definicdo do que é o pais de origem em si. O que
nos interesse para o estudo € a imagem ou percepgao que as pessoas possuem sobre
Portugal enquanto pais de origem. Os autores propdem 3 dimensdes com um total de
14 itens.

VARIAVEL: Imagem do Pais de Origem

Autor: Wang, Li, Barnes, Ahn 2012

DEFINICAO Representacdo mental de um pais e seu povo, incluindo as crengas cognitivas dos estagios de
CONCEITUTAL desenvolwmen_to econdmico e t}e_cnologlco do pais, bem como as avaliages afetivas de seus sistemas
ou pontos de vista sociais e politicos.

Cognitiva

Na sua opinido:

1. Portugal é abundante

DEFINICAO 2. Portugal é economicamente bem desenvolvido
OPERACIONAL 3. Portugal tem padrdes _de vida elevados

4. Portugal tem tecnologia avancada

(3 dimensdes) 5. Portugal tem um bom padréo de vida

Afetiva

Com base em seus sentimentos:

6. Portugal é pacifico

7. Portugal é amigavel em relacéo a nos

8. Portugal é cooperativo em relacéo a nés
9. Portugal é um pais encantador

Imagem do Produto

Quando pensa em produtos fabricados em Portugal, geralmente percebe:
10. Uma imagem de alta qualidade

11. Uma imagem de presenca global

12. Uma imagem de excelente m&o de obra

13. Uma imagem confiavel

14. Uma imagem de bom design

Atitude Face aos Produtos
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Para a variavel Atitude face aos produtos, recorreu-se a escala desenvolvida por
Paul, Modi e Patel (2016) que baseou-se em escalas de medidas validadas em estudos
anteriores: Taylor e Todd (1995), Chan (2001) e Mostafa (2006, 2009). Os autores

apresentam apenas 1 dimensao com 3 itens para o constructo de atitude.

VARIAVEL: ATITUDE

DEFINICAO
CONCEITUTAL

DEFINICAO
OPERACIONAL

Autor: Paul, Modi e Patel (2016)

Refere-se ao grau de avaliacdo que uma pessoa possui, favoravel ou desfavoravel em relagdo a uma
determinada atividade

1. Eu gosto da ideia de comprar produtos portugueses
2. Comprar produtos portugueses é uma boa ideia
3. Eu tenho uma atitude favoravel em relagdo a compra da versao portuguesa de um produto

Etnocentrismo

Para a operacionalizacdo da variavel Etnocentrismo, recorreu-se ao estudo de
Le, Nguyen, Dinh e Dang (2017), cuja principal base reside nos estudos de Shimp e
Sharma (1987), que desenvolve uma escala para o etnocentrismo conhecida na
literatura por CETSCALE. As escalas foram traduzidas e adaptadas para se

enquadrarem no contexto desta pesquisa. A variavel contempla 5 itens e uma Unica

dimenséo.
VARIAVEL: ETNOCENTRISMO
Autor: Shimp e Sharma 1987
DEFINICAO Preferéncia dos clientes por bens domésticos ou seu preconceito contra produtos importados.

CONCEITUTAL
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DEFINICAO
OPERACIONAL

1. Comprar produtos importados é nao ser brasileiro

2. Nao é certo comprar produtos importados porque isto deixa o povo brasileiro sem empregos

3. Devemos comprar produtos fabricados no Brasil ao invés de deixar que outros paises fiquem ricos
com nds

4. Os brasileiros ndo deveriam comprar produtos importados porque isso prejudica o comércio brasileiro
e causa desemprego

5. Eu vou comprar apenas produtos brasileiros

Cosmopolitismo

Para a operacionalizacdo da varidvel cosmopolitismo, recorreu-se a escala

apresentada por Cleveland, Laroche e Papadopoulos (2009). Os autores afirmam que

medidas confiaveis e generalizaveis para Cosmopolitismo sao raras. Assim,

desenvolveram uma nova escala para o COS a partir dos procedimentos sugeridos por

Churchill (1979). O cosmopolitismo apresenta uma Unica dimensdo composta por 6

itens.
VARIAVEL: COSMOPOLITISMO
Autor: Cleveland, Laroche e Papadopoulos 2009

DEFINICAO Conjunto especifico de crengas, atitudes e qualidades de certas pessoas, com uma abertura consciente
CONCEITUTAL para o mundo e para as diferengas culturais.

1. Gosto de trocar ideias com pessoas de outras culturas ou paises.

2. Estou interessado em aprender mais sobre pessoas que vivem em outros paises.

B 3. Eu gosto de estar com pessoas de outros paises para aprender sobre seus pontos de vista e

DEFINICAO abordagens.

OPERACIONAL

4. Gosto de observar pessoas de outros paises para ver 0 que posso aprender com eles
5. Eu gosto de aprender sobre outros modos de vida
6. Considero as pessoas de outras culturas estimulantes

Afinidade

Para o constructo da variavel Afinidade, recorreu-se aos estudos de Oberecker e

Diamantopoulous (2011). Os autores sugerem um modelo tedrico avancado para o
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constructo de afinidade do consumidor e desenvolvem uma escala de medicdo para
captar os sentimentos de afinidade dos consumidores. A escala possui duas
dimensbes, nomeadamente Simpatia e Apego, com 3 e 4 itens respectivamente,

totalizando 7 itens.

VARIAVEL: AFINIDADE

Autor: Oberecker e Diamantopoulos 2011

DEFINICAO Sentimentos favoraveis especificos do pais em relagdo a determinados paises estrangeiros.
CONCEITUTAL

Simpatia

1. Tenho uma sensagédo agradavel sobre Portugal.

2. Eu gosto de Portugal.

DEFINICAO 3. Tenho sentimentos de simpatia em relagédo a Portugal.

Apego
OPERACIONAL 4. Sinto-me cativado por Portugal.
(2 dimensoes) 5. Sinto-me apegado a Portugal.

6. Eu amo Portugal.
7. Sinto-me inspirado por Portugal

Imagem dos Nacionais do Pais

Para o constructo Imagem dos Nacionais do Pais, recorreu-se a escala
apresentada por Lee e Ganesh (1999), que baseiam sua medicéo das percepcdes dos
nacionais em itens ja utilizados anteriormente (Parameswaran e Yaprak, 1987;

Boddewyn, 1981). A escala apresenta apenas uma dimensdo com um total de 7 itens.

VARIAVEL: IMAGEM DOS NACIONAIS

Autor: Lee e Ganesh 1999

DEFINICAO Concepg¢Bes mentais das pessoas nacionais do pais, da sua cultura e dos seus simbolos nacionais
CONCEITUTAL

70



. Os portugueses séo bem educados.

. Os portugueses séo pessoas que trabalham duro.

. Os portugueses séo criativos

. Os portugueses sdo amigaveis e simpaticos

. Os portugueses possuem altas habilidades técnicas

. Os portugueses séo orgulhosos de alcancar altos padrbes

. Os portugueses séo motivados a elevar seus padrdes de vida

DEFINICAO
OPERACIONAL

NOoO o, WNE

Intencéo de Compra

Para a medicdo do constructo da Intencdo de Compra, recorreu-se a escala
apresentada por Le, Nguyen, Dinh e Dang (2017) que desenvolvem suas medidas para
Intencdo de Compra a partir dos estudos de MacKenzie et al. (1986). A escala possui

uma Unica dimensdo composta por 5 itens no total.

VARIAVEL: INTENCAO DE COMPRA

Autor: Le, Nguyen, Dinh e Dang 2017

DEFINIGAO Motivacao de cada pessoa para tentar comprar um produto da marca em particular.
CONCEITUTAL
1. Comparado com meus amigos, pretendo comprar mais produtos de origem portuguesa
2. Eu vou comprar produtos de origem portuguesa este ano
DEFINICAO 3. Eu me sinto feliz comprando produtos “made in Portugal”
OPERACIONAL 4. Para mim, h4 um certo entusiasmo em comprar produtos “made in Portugal’
5. Eu fico agradavelmente surpreso quando vejo produtos de origem portuguesa sendo vendidos em
lugares remotos

Valor da Marca

Para a medicao do constructo do Valor da Marca ou, Brand Equity, recorreu-se a
escala apresentada por Yoo e Donthu (2001). Os autores sugerem que poucas
pesquisas sistematicas foram feitas objetivando desenvolver uma escala de medicéo
do valor da marca baseada no consumidor. Eles propdem uma escala multidimensional

de brand equity baseada no consumidor a partir das conceituacées de brand equity
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apresentadas por Aaker e Keller. Porém, para esta pesquisa recorreu-se unicamente a

escala Overall Brand Equity (OBE), por esta contemplar todos os itens necessarios

para a medicao, e também, visando o ndo prolongamento demasiado do questionario

enviesando as respostas.

VARIAVEL: VALOR DA MARCA

DEFINICAO
CONCEITUTAL

DEFINICAO
OPERACIONAL

Autor: Yoo, Donthu 2001

Resposta diferente dos consumidores entre uma marca em especifico e um produto sem marca quando
ambos tém o mesmo nivel de estimulos de marketing e atributos de produto.

1. Faz sentido comprar produtos portugueses ao invés de produtos de outros paises, mesmo que estes
sejam iguais

2. Mesmo que outro produto de outro pais tenha as mesmas caracteristicas que os produtos de
Portugal, eu preferiria comprar produtos portugueses

3. Se existe outro produto tdo bom quanto os produtos de Portugal, prefiro comprar produtos
portugueses

4. Se outro produto néo é diferente dos produtos portugueses de nenhuma forma, me parece mais
inteligente comprar produtos “made in Portugal”

Valor Percebido

Para a medicdo do Perceived Value, recorreu-se a escala multidimensional

apresentada por Petrick (2002). O autor desenvolveu um instrumento com 25 itens para

medicao do constructo e das 5 dimensdes identificadas: qualidade, resposta emocional,

preco monetario, preco comportamental e reputacao.

VARIAVEL: VALOR PERCEBIDO

DEFINICAO
CONCEITUTAL

Autor: Petrick 2002

valiagdo do consumidor sobre a utilidade de um determinado produto baseado nas suas percepcdes
em relacdo ao que é dado e o que é recebido
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Qualidade

% Em relagdo aos produtos portugueses:
DEFINICAO 1. S&o de excelente qualidade
OPERACIONAL 2. S&o muito confiaveis
3. S&o muito seguros
4. S&o muito consistentes

Resposta Emocional

5. Fazem eu me sentir bem

6. Me dao prazer

7. Me dao uma sensacao de alegria
8. Fazem eu me sentir encantado
9. Me dao felicidade

Preco Monetario

10. S&o uma boa compra

11. Valem o dinheiro investigo
12. Tém prego justo

13. Tém um preco razoavel

14. S&o econémicos

15. Parecem ser um bom negécio

Preco Comportamental

16. Séo faceis de comprar

17. Requerem pouca energia para comprar
18. E facil compra-los

19. Exigem pouco esforgo para comprar
20. Séo facilmente comprados

Reputacédo

21. Tém uma boa reputacéo
22. Sado bem respeitados
23. S&o bem pensados

24. Tém status

25. S&o bem conceituados

4.4 O Pré-Teste

E importante que antes da finalizacdo da construcéo definitiva do questionario,
este seja encaminhado a um numero x de pessoas para que seja possivel identificar
possiveis erros, realizar as correcdes e aprimorar 0 questionario dentro do possivel, de
acordo com o feedback recebido dos participantes. Segundo Marconi e Lakatos (2003),
“‘Depois de redigido, o questionario precisa ser testado antes de sua utilizacdo
definitiva, aplicando-se alguns exemplares em uma pequena populacao escolhida” (p.

203). Sendo assim, se torna possivel identificar se a traducao final do questionario esta
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de acordo, bem como possives erros de digitacdo que podem gerar dificuldades de
interpretacéo por parte dos participantes.

De acordo com Marconi e Lakatos (2003), a realizacdo do pré-teste serve para
verificar 3 componentes importantes relacionados ao questinério: a fidedignidade, se os
resultados serdo sempre os mesmos; validade, a importancia dos dados recolhidos
para a pesquisa; e a operatividade, ou seja, se a escrita esta de acordo, o vocabulario
esta acessivel e de facil compreensdo por parte dos participantes e se possui
significado claro. Além disso, a realizacdo do pré-teste permite que se obtenha uma
estimativa sobre os possiveis resultados futuros.

Diante disto, aplicou-se um pré-teste em uma pequena amostra de 29 individuos
gue apresentava as mesmas caracteristicas da populacao alvo. Com isto, objetivou-se
verificar principalmente como estava o nivel de compreensdo das questfes e se as
traducbes estavam corretas sem gerar qualquer duvida aos inquiridos. Houve uma
evidente preocupacdo em relacdo as traducdes, visto que todas as escalas utilizadas
neste estudo estavam na lingua inglesa.

O pré-teste foi aplicado via WhatsApp e Facebook. O questionério foi enviado a
um pegueno grupo de pessoas as quais foram convidadas a participar da pesquisa. A
Unica observacéo feita pelos participantes era em relacéo a quantidade de perguntas, o
tempo necessario para responder ao inquérito e a “repeticdo” de algumas afirmacdes.
Mesmo quando havia esta Ultima ponderacdo por partes dos participantes, era
explicado aos mesmos que as afirmacdes apresentadas eram maneiras propostas pela
literatura ja existente, de medir algo e que isto ndo poderia ser alterado. Algumas
pessoas entendiam e outras nao faziam esfor¢o para tal. Em relacdo as ponderacdes
sobre a extensdo do questionario, infelizmente estas ndo puderam ser levadas em
consideracdo, uma vez que o0 numero de itens do questionario estava diretamente
relacionado com as variaveis utilizadas para este estudo. As métricas apresentavam-se
de tal maneira e a Unica alteracdo possivel era a adaptacdo ao contexto da pesquisa.
Do contrario, haveria a possibilidade de distorcdo das métricas e a invalidez das

escalas.
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Recomendou-se um tempo médio necessario para o preenchimento do
questionario, em torno de 10 minutos. Acrescentou-se também, uma pequena nota
explicativa logo de inicio para que os participantes pudessem compreender o objetivo e
0 contexto da pesquisa.

Com a realizacdo do pré-teste e apds a analise dos feedbacks, tornou-se
possivel verificar eventuais erros nas terminologias das questdes ou falhas que
pudessem “distorcer” o real sentido da afirmacéo. As devidas verificagoes foram feitas
e todos os valores apresentaram-se bons. Com o pré-teste também foi possivel a
correcdo de algumas palavras que estavam escritas de maneira equivocada que até
entdo, haviam passado despercebidas. O questionario foi ajustado e as correcdes

necessarias foram feitas. Finalizado o pré-teste, este foi amplamente divulgado.

4.5 Elaboracéo do Questionario

Para a elaboracdo do questionario, primeiramente foram observadas as escalas
originais em inglés e traduzidas para o portugués juntamente com a adaptacao para o
contexto da pesquisa. O questionario foi completamente anénimo objetivando obter
respostas o mais fidedignas possiveis. Sugeriu-se também, um tempo médio de
resposta de cerca de 10 minutos. Marconi e Lakatos (2003) sugerem gue junto com o
guestionario, deva-se enviar uma nota explicativa sobre a natureza e importancia da
pesquisa, e sobre a necessidade de obter respostas. Isso se faz necesséario de modo a

despertar o interesse das pessoas em respondé-lo. Segue a nota explicativa:

“Este questionario destina-se a recolher dados no ambito de uma dissertacdo de
Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, em
Portugal. O questionario é anénimo e estritamente confidencial. Ao responder ao
guestionario, solicitamos que indique a resposta que julgar mais apropriada em relagéo
a cada uma das afirmacdes. N&o existem respostas certas ou erradas, pelo que o

importante é a sua sincera opinido. O questionario tem um tempo médio de resposta de
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cerca de 10 minutos. O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboracéo, que

desde j& agradecemos”

O questionario foi dividido em duas partes: dados demograficos e escalas.
Inicialmente, alguns dados demograficos foram solicitados, como sexo, nivel de
rendimento atual, nivel de escolaridade, ocupacédo, idade e estado civil. Nesta mesma
secao, solicitou-se aos participantes que fornecessem informacdes acerca de suas
experiéncias sobre visitar ou morar em Portugal, se j& haviam consumido produtos de
origem portuguesa e se mantinham este costume de consumo. Também solicitou-se
gue informassem se atualmente, estavam vivendo no Brasil visto que a pesquisa foi
amplamente divulgado em grupos de redes sociais de brasileiros vivendo em Portugal.
Para finalizar esta sec¢ao, solicitou-se aos participantes que informassem qual era o
primeiro produto que Ihes vinha a mente quando pensavam em algum tipo de produto
portugués. Esta pergunta estabeleceu-se de maneira aberta para que as pessoas
pudessem fornecer a informag&o de maneira genuina e ndo tendenciosa.

Num segundo momento, apresentou-se as escalas devidamente traduzidas e
adaptadas para o contexto do estudo. As questdes foram apresentadas de acordo com
a ordem do modelo das variaveis utilizadas para a pesquisa. As questbes do
etnocentrismo foram as primeiras, seguidas de cosmopolitismo, afinidade, imagem dos
nacionais do COOQ, atitude, pais de origem, intencdo de compra, valor da marca e valor

percebido. O quadro a seguir apresenta a estrutura final das se¢des do questionario.

Tabela 1 - Estrutura do Questionario

Tépico Nimero de ltens
Caracteristicas Demograficas e outras 12
Etnocentrismo 5
Cosmopolitismo 6
Afinidade 7
Imagem dos Nacionais do Pais 7

76



Atitude 3

Pais de Origem 14
Intengdo de Compra 5
Valor da Marca 4
Valor Percebido 25

O questionario foi desenvolvido através da plataforma do Google Forms e
compartilhado via redes sociais, maioritariamente via Facebook e WhatsApp. O
questionério foi aplicado na lingua portuguesa, visto que a populagédo alvo do estudo

eram os consumidores brasileiros.

4.5.1 Terminologia das Questbes

As questbes relacionadas as caracteristicas demograficas, que caracterizaram a
amostra, foram de mudltipla escolha. Os inquiridos poderiam optar por uma Unica
resposta e todas eram de carater obrigatério. Como Neuman (2013) sugere, questfes
fechadas séo faceis e rapidas de serem respondidas e este formato fornece respostas
mais precisas que sdo facilmente interpretadas.

O questionario também contou com uma pergunta aberta de resposta curta.
Solicitou-se aos inquiridos que informassem qual era o primeiro produto que lhes vinha
a mente quando eram convidados a pensar em algum tipo de produto portugués. Esta
guestdo em especifico foi utilizada para criar uma base de dados sobre as principais
referéncias e produtos portugueses que a amostra estava mais familiarizada.

Para mensurar a opinido dos participantes nos itens relacionados a mensuracéo
das variaveis, recorreu-se a escala de Likert, que segundo Moreira (2007), “um dos
formatos mais utilizados quando se deseja perguntar varias questdes que partilham as
mesmas opc¢des de resposta” (p.241). A escala de Likert € composta por 7 itens que

especificam o nivel de concordancia com a afirmacéo, onde 1 = discordo totalmente, 2
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= discordo, 3 = discordo levemente, 4 = nem concordo, nem discordo, 5 = concordo
levemente, 6 = concordo e 7 = concordo totalmente. Optou-se pela escala de 1 a 7 por
ser a mais utilizada.

A versao final do questionério foi distribuida na lingua portuguesa.

4.6 Método de Recolha de Dados

O método quantitativo foi escolhido para a recolha de dados por meio de um
guestionério aplicado em uma pequena amostra da populacdo alvo. Segundo Marconi
e Lakatos (2003), o questionario é uma boa e oportuna ferramenta para se obter
informacdes. “Questionario € um instrumento de coleta de dados, constituido por uma
série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca
do entrevistador” (p.201). Dentre as variadas vantagens que o questionario oferece,
como por exemplo: economia de tempo e recursos financeiros para a coleta de dados,
capacidade de atingir um grande numero de pessoas simultaneamente, obtencdo de
respostas mais rapidas e precisas, anonimato, conveniéncia para responder em local e
data apropriados, existem também algumas desvantagens. Especificamente, a
impossibilidade de auxilio caso haja alguma questdo mal compreendida; a devolucéo
tardia (que pode prejudicar o cronograma da pesquisa); o desconhecimento das
circunstancias em que as respostas foram fornecidas, dificultando o controle e a
verificagdo e a mais importante de todas, ndo ha como controlar a origem das
respostas, o que pode invalidar as questdes. A exemplo, na presente pesquisa, alguma
pessoa de outra nacionalidade responder ao questionario.

O questionario foi criado através da plataforma do Google Forms e distribuido
via online (redes sociais), por ser uma ferramente gratuida, rapida, facil de administrar
e com uma capacidade de longo alcance.

Finalizada a construgdo do questionario, este foi amplamente divulgado com o
intuito de se obter o maior nimero possivel de respostas, tornando assim, a pesquisa
o mais fidedigna possivel. Diversas plataformas online foram utilizadas e a divulgagéo

deu-se unicamente via online. Inicialmente, como ja citado anteriormente, divulgou-se o
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guestionario a um numero restrito de pessoas via WhatsApp para a realizacdo do pre-
teste. Em seguida, terminado o pré-teste, o questionario foi novamente divulgado via
WhatsApp, Facebook e Instagram. Via WhatsApp se deu por meio de mensagens
privadas a diversas pessoas e diversos grupos de conversa. Sempre que O
guestionario era divulgado, solicitava-se as pessoas que enviassem 0 questionario
adiante, desta maneira, muitas pessoas eram atingidas. Ja por Facebook, diversas
vezes foram feitas postagens em grupos especificos de brasileiros que vivem em
Portugal. Seguidamente o autor da pesquisa compartilhava o questionario em seu
préprio perfil pessoal e por inUmeras vezes, divulgou o questionario diretamente a
diversos usuarios e amigos da rede social por meio de mensagem privada via
Messenger. Via Instagram a divulgagdo foi mais limitada, uma vez que n&o se
conseguiu dispor o link diretamente para quem quisesse 0 acessar, era necessario
primeiramente convidar as pessoas a participar por meio de mensagens privadas ou
postagens aleatorias, assim, o0s interessados se prontificavam e o questinario era entédo
fornecido.

Quase finalizando o periodo de divulgacédo do questionario e recolha de dados,
este foi fornecido a um grupo de pessoas em especifico que poderiam divulga-lo mais
amplamente. Essas pessoas eram empresarios, professores e pessoas inseridas no
meio académico (houveram muitos enaltecimentos por parte destas pessoas). Vale
expormos aqui que, houve uma certa dificuldade em coletar o nimero minimo de
respostas inicialmente. Levou-se aproximadamente 60 dias para coletar as primeiras
150 respostas. Num segundo momento, quando divulgou-se o questionario a este
grupo restrito de pessoas (empresarios e docentes), em aproximadamente 72 horas o
namero de respostas coletadas subiu de 150 para 380. Nos Ultimos dias
disponibilizados para a coleta de dados, divulgou-se mais uma vez o questionario via
Facebook e obteve-se o total de mais 10 respostas, totalizando assim, 390 respostas
contabilizadas.

Vale comunicar que quando o questionario era divulgado via grupos de
brasileiros que vivem em Portugal, seguidamente era alvo de criticas por ser extenso e

demandar “muito tempo” para ser preenchido. Sempre que este fato se dava, o autor
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se dispunha a explicar para as pessoas 0 motivo do questionario ser mais longo que o
habitual. Em geral, as pessoas compreendiam e inclusive, houveram elogios em

relacdo a tematica da pesquisa.

4.7 Insercéo dos Dados no Software Estatistico

Finalizada a etapa da recolha dos dados, estes dados foram introduzido no
software estatistico IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versao 25
cuja licenca para utilizacao foi fornecida pela Faculdade de Economia da Universidade
de Coimbra. A partir disto, formou-se a base de dados utilizada para proceder com as
analises estatisticas. As variaveis foram identificadas na base de dados por meio de
siglas.

12 respostas tiveram de ser descartadas por ndo estarem completas, totalizando
ao final 378 respostas utilizadas para a analise e ndo mais 390 como contabilizado

inicialmente. Feito isto, procedeu-se a caracterizacdo da amostra.

4.7.1 Caracterizacao da Amostra

A amostra utilizada para o desenvolvimento desta pesquisa contempla 378
respostas caracterizadas por sexo, nivel de rendimento, profissdo, escolaridade,
situacdo atual de trabalho, idade, estado civil e outras questdes relacionadas com
experiéncias em viver em Portugal ou ja ter visitado o pais, bem como a atual
residéncia. Outras questdes relacionadas ao consumo de produtos portugueses
também foram abordadas. A seguir, a descricdo de cada item correspondente a

caracterizacao da amostra e ao perfil dos inquiridos.

Sexo

Das 378 pessoas que responderam ao inquérito, 220 (58,2%) eram do sexo

feminino, e 158 (41,8%) eram do sexo masculino, como mostra a tabela a seguir:
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Tabela 2 - Perfil dos Inquiridos: Sexo

Frequéncia Porcentagem
Masculino 158 41,8
Feminino 220 58,2
Total 378 100,0

Nivel de Rendimento Atual

Solicitou-se aos participantes que informassem também, o seu atual nivel de
rendimento. 3 inquiridos optaram por ndo informar o nivel de rendimento atual,
totalizando 0,8% da amostra. Das 378 respostas, 52 pessoas informaram que
atualmente, o seu nivel de rendimento é de até R$1.500,00 totalizando 13,8% da
amostra; 87 pessoas informaram possuir um nivel de rendimento entre R$1.500,00 e
3.000,00 totalizando 23% da amostra; 133 pessoas informaram possuir um nivel de
rendimento entre R$3.000,00 e 7.000,00 totalizando 35,2% da amostra; 58 inquiridos
apresentam um rendimento entre R$7.000,00 e 13.000,00 totalizando 15,3% da
amostra; 21 inquiridos apresentam um rendimento entre R$13.000,00 e 18.000,00
totalizando 5,6% da amostra; 13 inquiridos apresentam um nivel de rendimento atual
entre os R$18.000,00 e 30.000,00 totalizando 3,4% da amostra; e 11 inquiridos
apresentaram o maior nivel de rendimento, acima de R$30.000,00 totalizando 2,9% da
amostra. A maior frequéncia no nivel de rendimento atual estad entre os R$3.000,00 e
7.000,00 e a menor frequéncia estd no maior nivel de rendimento, acima de
R$30.000,00.

Tabela 3 - Perfil dos Inquiridos: Nivel de Rendimento Atual

Frequéncia Porcentagem
N&o informado 3 8
Até R$1.500,00 52 13,8
Entre R$1.500,00 e 3.000,00 87 23,0
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Entre R$3.000,00 e 7.000,00 133 35,2

Entre R$7.000,00 e 13.000,00 58 15,3
Entre R$13.000,00 e 18.000,00 21 5,6
Entre R$18.000,00 e 30.000,00 13 3,4
Acima de R$30.000,00 11 2,9
Total 378 100,0

Escolaridade

Em relacdo a escolaridade dos participantes, forneceu-se 11 opc¢des para
escolha, nomeadamente: ensino fundamenal, ensino médio, ensino superior completo,
ensino superior incompleto, pdés graduacdo, mestrado, doutorado, especializacao,

ensino técnico, pos-doutorado e cursando ensino superior. As respostas foram as

seguintes:
Tabela 4 - Perfil dos Inquiridos: Escolaridade
Frequéncia Porcentagem
Ensino Fundamental 2 ,5
Pés-Doutorado 1 .3
Ensino Técnico 2 5
Ensino Médio 32 8,5
Ensino Superior Completo 104 27,5
Ensino Superior Incompleto 43 11,4
Pés-Graduagéo 123 32,5
Mestrado 43 11,4
Doutorado 15 4,0
Especializagcdo 12 3,2
Cursando Ensino Superior 1 3
Total 378 100,0

Em relacdo a escolaridade dos inquiridos, 32,5% possuem pos graduacao

totalizando uma frequéncia de 123, a maior registrada. Na sequéncia, 104 (27,5%) dos
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inquiridos informaram possuir ensino superior completo. 43 (11,4%) inquiridos
informaram possuir ensino superior incompleto. Os mesmos percentuais apresentaram-
se em relacdo ao mestrado. 43 pessoas (11,4%), informaram possuir mestrado. Em
seguida, 32 (8,5%) inquiridos informaram possuir somente Ensino Médio. 15 pessoas
(4%) informaram possuir Doutorado. 12 pessoas (3,2%) possuem algum curso de
Especializacdo. Os menores indices registrados estdo relacionados com Ensino
Fundamental, Ensino Técnico, cursando Ensino Superior e Pdés-Doutorado. As
frequéncias e porcentagens registradas foram respectivamente: 2 e 0,5%; 2 e 0,5%; 1 e
0,3%; 1 e 0,3%. Os valores foram os mesmos entre Ensino Fundamental (2 pessoas —
0,3%) e Técnico (2 pessoas — 0,3%). Cursando Ensino Superior (1 pessoa — 0,3%) e

P6s-Doutorado (1 pessoa — 0,3%) também apresentaram 0os mesmos valores.
Ocupacao
Para a caracterizacdo da ocupacao atual das pessoas que responderam ao

inquérito, disponibilizou-se 6 opcbes de escolha com a seguinte suposi¢ao:

“Atualmente, vocé esta:”

Tabela 5 - Perfil dos Inquiridos: Ocupacéo Atual

Frequéncia Porcentagem

Nao informado 3 8
Estudando 69 18,3
Desempregado(a) 11 29
Empregado(a) 191 50,5
Procurando emprego 9 2,4
Aposentado(a) 35 9,3
Exercendo atividade 60 15,9
autondma

Total 378 100,0
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Em relacdo a atual ocupacdo dos inquiridos, 50,5% da amostra (ou 191
pessoas) informaram estar empregados, a maior frequéncia registrada. Em seguida
18,3% informaram estar estudando, uma frequéncia total de 69. 15,9% informaram
estar exercendo atividade autonbma no momento, registrando uma frequéncia de 60.
9,3% sao aposentados(as), apresentando uma frequéncia de 35. As menores
frequéncias apresentadas foram: desempregado(a) e procurando emprego, 11 e 2,9%,
9 e 2,4% respectivamente. 3 inquiridos optaram por néo informar sua situacao atual de
trabalho, representando 0,8% do total da amostra.

Idade

Em relacdo a idade dos participantes, disponibilizou-se 4 opcdes,
nomeadamente: entre 17 e 25 anos; entre 26 e 40 anos; entre 41 e 60 anos; acima dos

60 anos.

Tabela 6 - Perfil dos Inquiridos: Idade

Freguéncia Porcentagem
Entre 17 e 25 anos 47 12,4
Entre 26 e 40 anos 185 48,9
Entre 41 e 60 anos 131 34,7
Acima de 60 anos 15 4,0
Total 378 100,0

Em relacdo a idade dos inquiridos, 185 pessoas (48,9%) informaram estar entre
0S 26 e 40 anos de idade, a maior frequéncia registrada. Em seguida, 131 (34,7%)
informaram estar entre os 41 e 60 anos de idade. Ja os inquiridos com idade entre os
17 e 25 anos foram um total de 47 (12,4%). A menor frequéncia registrada esta acima

de 60 anos de idade: apenas 15 pessoas informaram possuir mais de 60 anos (4%).
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Estado Civil

No que diz respeito ao estado civil dos participantes, disponibilizamos 5 op¢oes
de escolha: solteiro(a), casado(a), divorciado(a), vitvo(a), unido estavel.

Tabela 7 - Perfil dos Inquiridos: Estado Civil

Frequéncia Porcentagem
Solteiro(a) 112 29,6
Casado(a) 178 47,1
Divorciado(a) 25 6,6
Viavo(a) 9 2,4
Unido Estavel 54 14,3
Total 378 100,0

Em relacdo ao estado civil dos inquiridos, 178 pessoas (47%) informaram ser
casados(as), a maior frequéncia registrada. Em seguida, 112 (29,6%) informaram ser
solteiros(as); 54 (14,3%) informaram possuir unido estavel; e 25 (6,6%) informaram ser
divorcidos(as). A menor frequéncia registrada, 9, foi com os inquiridos viavos(as)
(2,4%).

Experiéncias

Com o objetivo de uma caracterizacado mais aprofundada da amostra utilizada,
elaborou-se algumas questbes relacionadas as experiéncias particulares de cada
individuo, por exemplo, se ja havia morado em Portugal, se ja visitou Portugal e se

atualmente esta vivendo no Brasil. As respostas foram as seguintes:

e Vocé ja morou em Portugal?
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254 inquiridos (67,2% da amostra) informaram nunca ter morado em Portugal. 124

inquiridos (32,8%) informaram j& ter morado em Portugal.

Tabela 8 - Perfil dos Inquiridos: vocé ja morou em Portugal?

Frequéncia Porcentagem
Sim 124 32,8
Né&o 254 67,2
Total 378 100,0

e \Vocé ja visitou Portugal?

198 inquiridos informaram jé& ter visitado Portugal, aproximadamente 52,4% da amostra.

O restante 47,6% informaram nunca ter visitado o pais, um total de 180 inquiridos.

Tabela 9 - Perfil dos Inquiridos: Vocé ja visitou Portugal?

Frequéncia Porcentagem
Sim 198 52,4
Néo 180 47,6
Total 378 100,0

e Atualmente, vocé esta vivendo no Brasil?

67,7% informou estar vivendo no Brasil atualmente, um total de 256 inquiridos. O

restante, 32,3% informaram nao estar vivendo no Brasil atualmente, um total de 122

inquiridos.

Tabela 10 - Perfil dos Inquiridos: Atualmente, vocé esta vivendo no Brasil?
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Frequéncia Porcentagem

Sim 256 67,7
Nao 122 32,3
Total 378 100,0

Experiéncias e Relagcdes com o Consumo de Produtos Portugueses

Na sequéncia e com 0 mesmo objetivo da sessdo anterior, elaborou-se algumas
guestdes relacionadas ao consumo de produtos de origem portuguesa por parte dos
inquiridos. Estes foram convidados a responder se tinham o costume de consumidor
produtos de origem portuguesa, se ja haviam consumido algum produto de origem
portuguesa e qual era o primeiro produto que lhes vinha a mente quando pensava em

algum tipo de produto portugués.
e Vocé tem o costume de consumir produtos e origem portuguesa?
239 inquiridos informaram possuir o costume de consumidor produto de origem

portuguesa, 63,2% da amostra. Ja o restante, 36,8% informaram ndo possuir 0
costume de consumir produtos portugueses, 139 inquiridos no total.

Tabela 11 - Perfil dos Inquiridos: Vocé tem o costume de consumir produtos de origem portuguesa?

Frequéncia Porcentagem
Sim 239 63,2
Né&o 139 36,8
Total 378 100,0

e Vocé ja consumiu algum produto de origem portuguesa?
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86,8% da amostra informou ja ter consumido algum produto de origem portuguesa, 328
inquiridos no total. Os restantes 13,2% informaram nunca ter consumido algum produto

de origem portuguesa, um total de 50 inquiridos.

Tabela 12 - Perfil dos Inquiridos: Vocé ja consumiu algum produto de origem portuguesa?

Frequéncia Porcentagem
Sim 328 86,8
Néo 50 13,2
Total 378 100,0

e Quando vocé pensa em algum tipo produto portugués, qual é o primeiro que

vem a sua mente?

Solicitou-se no inquérito, que os participantes respondessem abertamente sobre
gual seria o primeiro produto que Ihes vinha a mente quando pensavam em algum tipo
de produto portugués. As respostas foram as mais variadas possiveis. Por conta disto,
optou-se por evidenciar os produtos que apareciam com a maior frequéncia de citacdes
caracterizando-os por seus respectivos nomes, exatamente como 0s inquiridos
informaram na resposta do questionario. Os outros produtos ou nomes citados com
menor frequéncia, foram dividos em grupos e caracterizados de acordo com sua
semelhaca (sempre mantendo a informacéo original apresentada pelos inquiridos), séo

eles:

Grupo 1 - Outros Alimentacao (inclui comida e bebida): ambrosia, pizza, azeite Galo,
grelos, arroz de feijao, bolinho de bacalhau, super bock, café, calabresa, massa, Licor
Beirdo, bolacha, alheira.

Grupo 2 — Culinaria / Alimentacao
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Grupo 3 — Outras variagdes: produto europeu, produto de limpeza, futebol, azuleijo,
compal, itens de decoracéo, cortica
Grupo 4 — Vestuario: Roupas e sapatos.

Tabela 13 - Perfil dos Inquiridos: Primeiro produto que vem a mente quando pensa em produto de origem

portuguesa
Frequéncia Porcentagem
N&o conheco 9 2,4
Grupo 1 — Outros Alimentacao (comida e bebida) 19 5,0
Grupo 2 — Culinéria/Alimentacao 5 1.3
Grupo 3 — Outras Variacdes 6 1,6
Grupo 4 — Vestuério (roupas+calgcados) 3 ,8
Azeite de Oliva 128 33,9
Queijo 9 2,4
Doces 4 1,1
Vinho 98 25,9
Bacalhau 54 14,3
Pastel de Belém 10 2,6
Pastel de Natas 10 2,6
Azeitona 6 1,6
Vinho do Porto 7 1,9
Paes 4 11
Qualidade 6 1,6
Total 378 100,0

Quando os inquiridos foram convidados a responderem qual era o primeiro
produto que lhes vinha a mente quando pensavam em algum produto portugués, 33,9%
da amostra informou ser o Azeite de Oliva (128 pessoas), a maior frequéncia
registrada. Em seguida, Vinho apresentou a segunda maior frequéncia, 25,9%: 98

pessoas informaram que o primeiro produto que lhes vinha a mente quando eram
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convidados a pensar em produtos portugueses, era o vinho. Na sequéncia, 14,3% dos
inquiridos informaram que Bacalhau era o primeiro produto que lhes vinha a mente (54
pessoas).

Curiosamente, Pastel de Belém e Pastel de Nata, as duas denominacdes
apresentadas pelos inquiridos, obtiveram exatamente a mesma frequéncia. 2,6% da
amostra, ou 10 inquiridos, afirmaram que Pastel de Belém era o primeiro produto que
Ihes vinha a mente. Os mesmos valores apresentaram-se para Pastel de Nata, 2,6% e
uma frequéncia de 10. O curioso aqui € que ndo se sabe ao certo se 0s inquiridos
tinham conhecimento da diferenca entre as denominacdes deste produto.

Na sequéncia, Queijo apresentou uma frequéncia de 9, aproximadamente 2,4%
da amostra informou que queijo era o primeiro produto que Ihes vinha a mente. Vinho
do Porto apresentou uma frequéncia de 7; 1,9% informaram ser o primeiro produto que
Ihes vinha a mente. 1,6% informou que o azeitona era o primeiro produto que lhes
vinha a mente, 6 inquiridos. Os mesmos indices foram registrados na denominacgao
“‘qualidade”, 6 inquiridos informaram que “qualidade” era o primeiro “produto” que lhes
vinha a mente quando pensavam em produtos portugueses, 1,6% da amostra. Doces e
paes também apresentaram os mesmos indices: 1,1% da amostra informou que doces
era o primeiro produto que lhes vinha a mente e 1,1% da amostra informou que paes
era o primeiro produto que lhes vinha a mente. A frequéncia foi exatamente igual para
os dois produtos: 4.

J& entre os grupos, o grupo 1 que contempla outros produtos de alimentacao
incluindo bebidas, apresentou o maior indice: 5,0% da amostra informou que o primeiro
produto que lhes vinha & mente era um dos produtos compreendidos entre o grupo 1,
com frequéncia de 19. 1,6% dos inquiridos informou que o primeiro produto que lhes
vinha a mente era um dos produtos compreendidos entre o grupo 3, que contempla
outras variagdes de produtos portugueses. 1,3% da amostra, um total de 5 inquiridos
informaram simplesmente que “culinaria” e “alimentacdo” eram os primeiros produtos
gue lhes vinham a mente (exatamente nesta designacéao). O grupo que apresentou o

menor indice foi o grupo 4, que contempla vestuéario, roupas e calcados. Apenas 3
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pessoas informaram que estes eram 0s primeiros produtos que lhes vinha a mente,
aproximadamente 0,8% da amostra.

2,4% da amostra, 9 inquiridos, informaram ndo conhecer produtos de origem
portuguesa, as variagcdes informadas foram as seguintes: ndo sei, desconheco, néo
tenho conhecimento, nenhum, néo sei especificar porque ndo lembro de ter consumido

algum produto portugués.

4.8 Analise Estatistica dos Dados

A seguir, serdo expostos e descritos todos os meétodos utilizados para a
realizacdo das diferentes andlises dos dados estatisticos. Apresentar-se a, as etapas
realizadas para o procedimento da analise.

Para prosseguir com a analise dos dados estatisticos, recorreu-se ao Modelo de
EquacgBes Estruturais. Para tal, utilizou-se o software IBM SPSS AMOS 25, que é uma
extensdo do SPSS, possibilitando assim a utilizacdo do mesmo banco de dados.
Maréco (2010) aponta que o MEE é utilizado para testar a validade dos modelos e a
relacdo das hipoteses e das causas entre as variaveis.

“Os MEE combinam as técnicas de regressao multipla e de analise fatorial, e
sdo particularmente (teis quando se pretende estudar simultaneamente multiplas
relacbes entre variaveis, em que certa variavel se assume como variavel dependente
numa relacdo estabelecida no modelo e depois se converte numa variavel
independente em relacdes posteriores do modelo” (Lisboa et al. 2012, p. 388).

Foram utilizadas a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) e a Analise Fatorial
Confirmatoria (AFC). A primeira objetiva explorar os padrées presentes entre os dados
obtidos: para tal, utilizou-se o softaware estatistico SPSS. A segunda, visa testar o
conjunto de hipoteses proposto no modelo. Na anélise do modelo da presente pesquisa

utilizou-se de ambas, que serédo apresentadas a seguir.
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4.8.1 Analise Fatorial Exploratoria

A Analise Fatorial é dividida em dois tipos de analise: a Analise Fatorial
Exploratéria (AFE) e a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC). Segundo Brown (2006), “a
intencdo fundamental da analise fatorial € determinar o niumero e a natureza das
variaveis latentes ou fatores que respondem pela variacdo e covariancia entre um
conjunto de medidas observadas, comumente referidas como indicadores” (p.12).

Damasio (2012), define AFE como “um conjunto de técnicas multivariadas que
tem como objetivo encontrar a estrutura subjacente em uma matriz de dados e
determinar o numero e a natureza das variaveis latentes (fatores) que melhor
representam um conjunto de varidveis observadas” (p.214). A partir da analise da
estrutura das relacbes entre um determinado numero de varidveis observadas, por
meio da AFE define-se os fatores que explicam mais satisfatoriamente a sua
covariancia (Damasio 2012).

Pasquali (1999) sugere que o primeiro procedimento a se realizar durante a
implementacdo da AFE é observar se a matriz de dados pode ser submetida ao
processo da andlise, isto é, possivel de fatoracdo. Para isso, utilizam-se dois métodos
de avaliacdo: o critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de
Bartlett.

O indice de KMO é um indice que sugere a adequacéo da amostra. E um teste
estatistico utilizado para mostrar a proporcdo de variancia dos itens que pode ser
explicada por uma variavel latente. “Tal indice indica o quao adequada é a aplicacdo da
AFE para o conjunto de dados” (Damasio 2012, p.215). Para tal, alguns parametros de
valores devem ser respeitados. Seu valor pode variar de 0 a 1, porém, quanto mais
proximo de 1 for o resultado do indice do KMO, a indicacdo € de maior adequacédo da
amostra. Valores iguais ou proximos de zero mostram que a soma das correlacdes
parciais dos itens avaliados é excepcionamente alta em relacdo a soma total das
correlagbes. Pasquali (1999) indica que, nestes casos, a analise fatorial sera

possivelmente inapropriada.

92



Tabela 14 - Interpretacao dos Valores de KMO

Valores Interpretacdo
Maior que 0,9 Excelente
Maior que 0,8 Otimo
Maior que 0,7 Bom
Maior que 0,5 Mediocre
Inferior a 0,5 Inaceitavel
Igual ou préximo de 0 Inapropriado para Analise Fatorial

Fonte: Hutcheson e Sofroniou (1999)

O teste de esfericidade de Bartlett tem com objetivo avaliar se a matriz de
variancia e covariancia é semelhante a matriz-identidade, o que supostamente indicaria
gue nao ha correlacao entre os dados. O teste de Bartlett também avalia a significancia
geral de toda a matriz de dados, indicando a semelhanca entre a matriz de dados e a
matriz-identidade. Segundo Damasio (2012), o teste de esfericidade de Bartlett “avalia
em que medida a matriz de (co)variancia é similar a uma matriz-identidade (os
elementos da diagonal principal tem valor igual a um, e os demais elementos da matriz
sdo aproximadamente zero, ou seja, ndo apresentam correlacfées entre si” (p.216). Os
resultados tendem a ser uniformes tornando possivel ou nédo, a fatoracdo da matriz de
dados.

Para analisar o grau de consisténcia interna dos valores, portando a sua
consisténcia, recorreu-se a uma das medidas mais utilizadas, o Alpha de Cronbach,
gue, segundo Mardco (2010), € uma das medidas mais utilizadas para avaliar a
consisténcia interna (fiabilidade). O a de Cronbach é utilizado para estimar a
confiabilidade de um questionario em uma pesquisa, pois mede a correlagdo entre as
respostas por meio da analise do perfil das respostas, logo, uma correlacdo meédia
entre as perguntas. O coeficiente de a € calculado através da variancia dos itens
individuais e da variancia da soma completa dos itens e cada métrica. “Cada item, a
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priori, deve abordar uma Unica idéia de cada vez, isto é, os itens devem ser
independentes. Se a resposta a determinado item se comporta de maneira parecida
com a resposta de outro item, conclui-se que um explica o outro” (Hora et al. 2010, p.
89). A confiabilidade esté relacionada a isencao de erros aleatérios, isto é, verificar se
caso a pesquisa se repetisse, a verificacdo dos resultados seriam 0S mesmos.
Segundo Mardéco (2006), “é um indice universalmnte aconselhavel para o estudo
métrico de uma escala (qualquer que sejam as suas caracteristicas), [...] fornecendo
estimativas fiaveis da fiabilidade de uma escala” (p.66). O coeficiente do Alpha de
Cronbach varia entre 0, indicando a n&o fiabilidade; e 1, indicando a fiabilidade
(Damaésio 2012).

Tabela 15 - Interpretacdo dos Valores do Alpha de Cronbach

Valor Consisténcia interna
> 0,90 Excelente

> 0,80 Bom

> 0,70 Aceitavel

> 0,60 Questionavel

> 0,50 Pobre

< 0,50 Inaceitavel

Fonte: George e Mallery (2003)

O programa IBM SPSS utiliza diversos métodos de rotacdo das variaveis para
gue os fatores sejam mais facilmente interpretaveis ao maximiza-los. A variancia
explicada, segundo Damasio (2012), “refere-se a porcao de variancia comum que um
fator, ou um conjunto de fatores, consegue extrair de um determinado conjunto de
dados” (p.222).

Nesta pesquisa, recorreu-se a rotagdo Varimax para realizar as andlises. Isto se
deu ao fato da rotacdo Varimax minimizar o numero de "loadings" elevados
aproximando os componentes principais de -1 ou +1 caso eles sejam correlacionados,
e 0 caso ndo sejam. A Varimax também transforma os fatores correlacionados em

fatores independentes. Peterson (2000) realizou um estudo para avaliar os niveis de
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variancia explicada de 803 analises fatoriais onde 82% utilizaram o método de rotacao

Varimax.

4.8.2 Resultados da Andlise Fatorial Exploratéria

Os valores finais da Andlise Fatorial

apresentados a seguir:

Exploratéria desta pesquisa, sao

Tabela 16 - Resultados da Analise Fatorial Exploratéria

VARIAVEL Itens Teste de a Cronbach
Dimens6es KMO  %variancia  Bartlett
. .00
Etnocentrismo ET1- ET5 1 0,892 78,932 0,931
Cosmopolitismo CO1 - CO06 1 0,890 72,176 00 0,918
- .00
Afinidade AF1 — AF7 2 0,892 70,970
Simpatia (AF1.AF3) S: 0,912
Apego (AF4.AF7) A: 0,908
. . .00
Imagem dos Nacionais IN1 — IN7 1 0,867 64,814 0,908
. .00
Atitude AT1 - AT3 1 0,732 86,734 0,921
. . .00
Pais de Origem COO01 - 3 0,925 57,113 .
0014 C: 0,902
Cognitiva (CO01.CO05) A: 0,921
Afetiva (CO06.C0OQ09) IP: 0,924
Imagem Produto (CO010.CO014)
. .00
Intencéo de Compra IC1-1C5 1 0,859 71,531 0,899
.00
Valor da Marca VM1 - VM4 3 0,813 76,828
0,899
Overall Brand Equity
Valor P bid VP1 - VP25 5 0,960 60,677 00
alor Percebido - , , Q: 0,959
Qualidade (VP1.VP4) RE: 0,963
Resposta Emocional (VP5.VP9) PM: 0,928
Preco Monetério (VP10.VP15) PC: 0,950
R: 0,942

Preco Comportamental (VP16.VP20)
Reputacao (VP21.VP25)

95



A partir dos resultados finais obtidos por meio da AFE, verificou-se por meio do
Alpha de Cronbach que a estrutura fatorial apresentava uma consisténcia interna de
confiabilidade no grau de exceléncia segundo os parametros de George e Mallery
(2003) citados anteriormente.

Quanto aos indices de KMO, todos os testes da matriz da base de dados
indicaram resultados adequados: todos os valores foram superiores a 0,7, indicando
gue ha um boa correlacdo entre as variaveis, possibilitando assim, a Analise Fatorial.
Os indices de KMO segundo os parametros de Hutcheson e Sofroniou (1999), foram
o0timos para as variaveis Etnocentrismo, Cosmopolitismo, Afinidade, Imagem dos
Nacionais e Intencdo de Compra. Resultados tidos como excelentes foram observados
para as variaveis Pais de Origem (variavel central), Valor da Marca e Valor Percebido.
Ademais, a variavel Atitude apresentou um indice bom segundo os parametros.

Para o Teste de Esfericidade de Bartlett, todos os resultados foram inferiores a
0,05. Todos os resultados apresentados foram iguais a 0,00, indicando assim, a
correlacdo entre as variaveis.

Em relacdo aos valores apresentados para a variancia explicada, todas as
variaveis apresentaram indices significativos na explicacdo dos dados. Somente as
variaveis Pais de Origem e Valor da Marca apresentaram indices inferiores a 60%, as

demais variaveis apresentaram indices superiores a 60%.

4.8.3 Andlise Fatorial Confirmatéria

A Analise de Modelos de Equacgfes Estruturais (Structural Equation Modelling),
conhecida também por Analise de Equacbes Estruturais (AEE), € uma técnica de
modelagem generalizada que serve para testar a validade do modelo teérico proposto
pelo investigador, bem como suas relacdes causais e hipotéticas entre as variaveis.
Essas relacbes sdo apresentadas por parametros que indicam a magnitude do efeito

gue as variaveis independentes impactam nas variaveis dependentes, num conjunto de
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hipoteses que respeita as associacdes determinadas entre as variaveis ho modelo
(Maréco 2010).

Em termos mais simplistas, a andlise de equacdes estruturais, pode ser descrita
como uma combinacao das técnicas classicas da Analise Factorial — que define um
modelo de medida que operacionaliza variaveis latentes ou constructos — e de
Regressdo Linear — que estabelece, no modelo estrutural, a relacdo entre as
diferentes variaveis sob estudo (Maréco 2010, p.4).

A Anadlise Fatorial Confirmatéria € utilizada quando ja se dispdem de
informacdes prévias sobre a estrutura fatorial e serve para confirmar os padrbes
estruturais, mostrando se certas variaveis latentes sdo responsaveis pelo
comportamento de determinadas variaveis manifestadas (itens).

Segundo Marbéco (2010), a AFC é importante para avaliar a qualidade de
ajustamento de um modelo de medidas, uma vez que o modelo de medidas
(mensuracédo), representa o modelo alcancado na AFC e define como as variaveis
lantentes sdo operacionalizadas pelas variaveis observadas. “De um ponto de vista
formal, o0 modelo geral da AFC é simplesmente o modelo de medida do modelo de

equacgoes estruturais” (p.173).

97



Figura 5 - Modelo de Medidas Inicial
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4.8.4 Analise da Qualidade de Ajustamento do Modelo

Na fase da avaliacdo da qualidade do modelo, o objetivo é verificar o qudo bem
o modelo tedrico € capaz de reproduzir a estrutura das correlacdes entre as variaveis
observadas na amostra em estudo (Maréco 2010). As medidas mas utilizadas para a
avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo sédo: Qui-Quadrado x2; Comparative
Fit Index (CFI); Tucker-Lewis Fit Index (TLI); Incremental Fit Index (IFI) e Root Mean
Square Error of Approximation (RMSEA). A tabela a seguir, apresenta as estatisticas e
indices de qualidade de ajustamento do modelo, com seus respectivos valores de

referéncia utilizados com maior frequéncia em AEE.
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Tabela 17 - Interpretacédo dos Valores da Qualidade de Ajustamento do Modelo

Estatistica Valores de Referéncia Interpretacgéo
X2 Quanto menor, melhor; p>0.05
x2/gl >5 Ajustamento mau
12;5] Ajustamento sofrivel
11;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito bom
CFlI <0,8 Ajustamento mau
TLI [0,9;0,95] Ajustamento bom
20,95 Ajutamento muito bom
IFI 20,95 Ajustamento muito bom
RMSEA > 0,10 Ajustamento inaceitavel
10,05;0,10] Ajustamento bom
<0,05 Ajustamento muito bom

Fonte: Mardco (2010).

ApoOs a andlise dos indices de Modificacdo (Modification Indices) procedeu-se a
reespecificacdo do modelo por meio do ajustamento proposto pelo Software (a grande
maioria dos Softwares dispdem desta ferramenta). Por meio disto, € possivel ao
pesquisador reespecificar o modelo com o objetivo de melhorar os indices finais. De
acordo com Maréco (2014), “consiste na modificacdo do modelo eliminando vias néo
significativas; libertando parametros anteriormente fixos, fixando parametros
anteriormente livres; e ou correlacionando erros de medida” (p.58).

A tabela a seguir apresenta os indices finais do modelo de medidas apés a sua
reestruturacdo, 11 itens foram alterados, destes, 5 foram corrigidos e 6 foram

eliminados da base de dados.

Tabela 18 - Fit da AFC apds andlise dos indices de Modificac&o

Fit Global Amostra
CMIN/DF 2,060
IFI 0,908
TLI 0,903
CFlI 0,907
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RMSEA 0,053

Apés a verificacdo dos indices de modificacdo, procedeu-se a alteracdo dos
mesmos. Os dados verificados apos a modificagdo, referente ao modelo de medidas,
apresentam dados estatisticos e indices que correspondem a um bom ajustamento,
segundo os parametros ja citados anteriormente presentes na literatura. Os indices
foram: CMIN/DF = 2,060, IFI = 0,908, TLI = 0,903, CFl = 0,907, RMSEA = 0,053. A
figura a seguir apresenta o modelo de medidas ap0s a analise dos indices de

modificacao:

Figura 6 - Modelo de Medidas apés a Modificagdo dos indices

4.8.5 Andlise da Qualidade do Modelo de Medidas

Mesmo apods a verificagdo do modelo geral apresentar indices correspondentes

a um bom ajuste global, também é necesséario que o modelo apresente um bom ajuste
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individual. Segundo Mardco (2010) "no ambito da AFC é usual avaliar, para além da
gualidade global do ajustamento, a fiabilidade e a validade dos instrumentos de
medida" (p.174). Para tal, recorreu-se a uma avaliagdo do modelo de medidas por meio
da analise da validade discriminante e da confiabilidade das medidas de forma a
verificar a fiabilidade e a validade dos instrumentos de medida. A fiabilidade, ou
consisténcia interna, refere-se a propriedade de consisténcia ou reprodutibilidade de
uma medida. Ja a validade, segundo Mar6co (2010), "é a propriedade do instrumento
ou escala de medida que avalia se esta mede e é a operacionalizacdo do constructo

latente que, realmente, se pretende avaliar" (p.175).

Fiabilidade de Medida de cada Indicador (Individual-ltem Reliability)

Este indicador, também conhecido como coeficiente de correlacdo multiplo (R?),
avalia o grau de correlacdo ao quadrado entre as variaveis lantentes e cada indicador.
“‘De uma forma geral, valores de R? inferiores a 0.25 (o fator explica menos de 25% da
variancia da variavel manifesta) indicam possiveis problemas de ajustamento local com
esta variavel” (Maréco 2014, p. 57). Na AFC verificou-se uma condicdo boa para todos
os indices, pois todos os valores apresentados foram superiores a 0,60, indicando
assim, um bom nivel de indicador de fiabilidade de medida individual. O programa
AMOS admite esta analise por Standardized Regression Weights, representada pela

sigla SRW. Os dados sdo apresentados a seguir:

Tabela 19 - Resultados da Analise Fatorial Confirmatoéria

Itens de cada variavel SRW CR
ETNOCENTRISMO
ET1 — Comprar produtos importados é nao ser brasileiro 0,800 20,523
ET2 — N&o é certo comprar produtos importados porque isto deixa o 0,906 26,480

povo brasileiro sem empregos
ET3 — Devemos comprar produtos fabricados no Brasil ao invés de 0,789 19,993

deixar que outros paises figuem ricos com nés
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ET4 - Os brasileiros ndo deveriam comprar produtos importados
porque isso prejudica o comércio brasileiro e causa desemprego
ET5 — Eu vou comprar apenas produtos brasileiros
COSMOPOLITISMO

COL1 - Gosto de trocar ideias com pessoas de outras culturas ou

paises

0,908

0,890

0,790

CO2 - Estou interessado em aprender mais sobre pessoas que vivem 0,811

em outros paises

CO3 - Eu gosto de estar com pessoas de outros paises para
aprender sobre seus pontos de vista e abordagens

CO4 — Gosto de observar pessoas de outros paises para ver o que
posso aprender com eles

CO5 - Eu gosto de aprender sobre outros modos de vida

CO6 — Considero as pessoas de outras culturas estimulantes
AFINIDADE

AF1 — Tenho uma sensacéo agradavel sobre Portugal

AF2 — Eu gosto de Portugal

AF3 — Tenho sentimentos de simpatia em relacdo a Portugal
AF4 — Sinto-me cativado por Portugal

AF5 — Sinto-me apegado a Portugal

AF7 — Sinto-me inspirado por Portugal

IMAGEM DOS NACIONAIS

IN1 — Os portuguesess sdo bem educados

IN2 — Os portugueses séo pessoas gue trabalham duro

IN4 — Os portugueses sdo amigaveis e simpaticos

IN5 — Os portugueses possuem altas habilidades técnicas

ING - Os portuguesess séo orgulhosos de alcancar altos padrdes
COUNTRY OF ORIGIN

COO1 - Na sua opinido, Portugal é abundante

COQO2 - Na sua opinido, Portugal é economicamente bem
desenvolvido

COO3 - Na sua opinido, Portugal tem padrées de vida elevados
COO4 — Na sua opinido, Portugal tem tecnologia avancada
COOS5 - Na sua opinido, Portugal tem um bom padréo de vida
COQ7 — Com base em seus sentimentos, Portugal € amigavel em

relacdo a nés

0,886

0,856

0,859
0,693

0,796
0,889
0,911
0,908
0,701
0,690

0,798
0,644
0,835
0,805
0,711

0,748
0,870

0,831
0,834
0,753
0,936

26,598

19,993

14,337

14,693

15,920

15,444

15,486
14,337

14,526
16,074
16,434
16,390
12,889
12,889

12,910
12,910
17,741
16,967
14,531

17,313
17,313

16,487
16,546
14,776
21,309
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COO08 - Com base em seus sentimentos, Portugal é cooperativo em
relacdo a nés

COO09 - Com base em seus sentimentos, Portugal € um pais
encantador

COO010 - Quando pensa em produtos fabricados em Portugal,
geralmente percebe uma imagem e alta qualidade

COO011 - Quando pensa em produtos fabricados em Portugal,
geralmente percebe uma imagem de presenca global

COO012 - Quando pensa em produtos fabricados em Portugal,
geralmente percebe uma imagem de excelente m&o de obra

COO013 - Quando pensa em produtos fabricados em Portugal,
geralmente percebe uma imagem confiavel

COO014 - Quando pensa em produtos fabricados em Portugal,
geralmente percebe uma imagem de bom design

ATITUDE

AT1 — Eu gosto da ideia de comprar produtos portugueses

AT2 — Comprar produtos portugueses € uma boa ideia

AT3 — Eu tenho ma atitude favoravel em relagdo a compra da versao
portuguesa de um produto

INTENCAO DE COMPRA

IC1 — Comparado com meus amigos, pretendo comprar mais
produtos de origem portuguesa

IC2 — Eu vou comprar produtos de origem portuguesa este ano

IC3 — Eu me sinto feliz comprando produtos “made in Portugal”

IC4 — Para mim, ha um certo entusiasmo em comprar produtos “made
in Portugal”

IC5 — Eu fico agradevelmente surpreso quando vejo produtos de
origem portuguesa sendo vendidos em lugares remotos

VALOR DA MARCA (OVERALL BRAND EQUITY)

VM1 - Faz sentido comprar produtos portugueses ao invés de
produtos de outros paises, mesmo que estes sejam iguais

VM2 — Mesmo que outro produto de outro pais tenha as mesmas
caracteristicas que os produtos de Portugal, eu preferiria comprar
produtos portugueses

VM3 — Se existe outro produto tdo bom quanto os produtos de

Portugal, prefiro comprar produtos portugueses

0,931

0,791

0,861

0,785

0,861

0,877

0,840

0,936

0,950

0,802

0,778

0,692

0,910

0,848

0,791

0,752

0,873

0,871

21,188

21,188

21,134

18,247

21,113

21,805

21,805

22,336

34,178

22,336

16,591

14,327

20,349

18,576

20,349

16,561

20,527

20,461
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VM4 — Se outro produto néo é diferente dos produtos portugueses de 0,833 16,561
nenhuma forma, me parece mais inteligente comprar produtos “made

in Portugal”

VALOR PERCEBIDO

Em relagdo aos produtos portugueses:

VP1 — S&o0 de excelente qualidade 0,907 34,563
VP2 — Sao muito confiaveis 0,953 33,417
VP3 — Sao muito seguros 0,926 30,571
VP4 — S&o muito consistentes 0,915 29,594
VP6 — Me déao prazer 0,867 28,490
VP7 — Me ddo uma sensacao de alegria 0,932 36,623
VP8 — Fazem eu me sentir encantado 0,933 36,665
VP9 — Me déo felicidade 0,950 36,665
VP10 — Sao uma boa compra 0,925 28,506
VP11 - Valem o dinheiro investido 0,896 28,506
VP13 — Tem um preco razoavel 0,709 17,428
VP14 — S&o econébmicos 0,610 13,774
VP15 — Parecem ser um bom negdcio 0,820 22,963
VP16 — S&o faceis de comprar 0,902 28,880
VP17 — Requerem pouca energia para comprar 0,856 25,202
VP18 — E facil compra-los 0,951 33,757
VP19 — Exigem pouco esfor¢o para comprar 0,825 23,211
VP20 — Sao facilmente comprados 0,915 23,211
VP21 — Tém uma boa reputacao 0,931 24,957
VP22 — Sdo bem respeitados 0,951 25,980
VP23 — S&o bem pensados 0,860 21,617
VP24 — Tém status 0,742 23,371
VP25 — Sao bem conceituados 0,840 23,371

Fiabilidade de cada variavel latente (Composite Reliability - CR)

Esta medida de fiabilidade, também conhecida por fiabilidade compdsita, é
utilizada para medir a forma como cada variavel latente € medida por seus respectivos

indicadores (Lisboa et al., 2012). Segundo Mar6co (2010), “a fiabilidade compdsita
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estima a consisténcia interna dos itens reflexivos do factor ou constructo, indicando o
grau (0-1) em que estes itens séo, consistentemente, manifestagdes do factor latente”
(p.175). O autor sugere que para bons indicadores de uma fiabilidade de constructo
apropriada, os valores devem ser = 0.7. Nesta avaliacdo, também utiliza-se do a de
Cronbach que também deve apresentar valores acima de 0,7 para serem considerados
aceitaveis. Verificou-se ap6s a andlise deste indicador, que todos o0s contructos

utilizados no modelo respeitam o valores sugeridos na literatura.

Variancia Média Extraida (Average Variance Extracted - AVE)

Segundo Lisboa et al. (2012), este indicador “avalia a propor¢do da variancia dos
indicadores afetos a medicdo de uma determinada variavel latente explicada por essa
variavel latente” (p.436). Mardco (2010), sugere que o valor da variancia média extraida
(AVE), deve ser de pelo menos 0,5. A tabela a seguir apresenta todos os valores da
AVE e nela, € possivel verificar que todas as variaveis utilizadas no estudo
apresentaram valores de AVE aceitaveis, sugerindo assim que todas as hipoteses de

fiabilidade foram aceitas.
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Tabela 20 - Desvio Padrao, Matriz de Correlagcbes e Alpha de Cronbach — CFA final

VARIAVEL DP X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 CR AVE
Etnocentrismo (X1) 1,26 0,931 0,934 0,740
Cosmopolitismo (X2) 0,88 -0,179 | 0,918 0,924 0,670
Afinidade (X3) 1,29 -0,106 | 0,379 | 0,914 0,925 0,674
Imagem dos Nacionais (X4) 1,17 -0,004 | 0,278 | 0,560 | 0,871 0,873 0,508
Atitude (X5) 1,26 -0,287 | 0,360 | 0,606 | 0,475 | 0,921 0,926 0,807
Country of Origin (X6) 1,04 -0,075 | 0,308 | 0,620 | 0,843 | 0,609 | 0,939 0,842 0641
Intencdo de Compra (X7) 1,31 -0,137 | 0,358 | 0,579 | 0,498 | 0,722 | 0,684 | 0,899 0,903 0,651
Valor da Marca (X8) 1,22 0,033 | 0,264 | 0,459 | 0,382 | 0,466 | 0,520 | 0,573 | 0,899 0,901 0,695
Valor Percebido (X9) 1,10 -0,170 | 0,292 | 0,463 | 0,460 | 0,648 | 0,736 | 0,752 | 0,643 | 0,969 | 0,929 0,726

Nota: DP: Desvio Padrao; Diagonal em negrito: Alpha de Cronbach; CR: Fiabilidade Compésita; AVE: Variancia Média Extraida.
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Validade Discriminante

A validade € a ferramente que nos permite verificar se o instrumento ou escala
de medida utilizado de fato mede o que se propde e operacionaliza o constructo latente
gue se pretende avaliar. A validade discriminante mostra a extensédo que as variaveis
latentes independentes se correlacionam e como estdo correlacionados aos
indicadores de cada variavel latente. Este indicador também determina a distingéo
entre os fatores (dentro do seu conjunto de itens).

Para Lisboa et al. (2012), a validade discriminante “avalia a extensdo com que
os indicadores afetos a medicdo de variaveis latentes diferentes se encontram
correlacionados entre si e, consequentemente, a extensdo com que as variaveis
latentes independentes se encontram correlacionadas entre si” (p.436). Segundo
Maréco (2014), a validade discriminante “avalia se os itens que refletem um fator ndo
estdo correlacionados com outros fatores, i.e., os fatores, definidos por cada conjunto
de itens, sao distintos”. Segundo o autor, “a validade é a propriedade do instrumento ou
escala de medida que avalia se esta mede ou operacionaliza o construto ou variavel
latente, que, realmente, se pretende avaliar’ (p.183).

Para estimar a validade discriminante das variaveis, € necessario comparar a
variancia média extraida (AVE) com a correlagdo entre as variaveis latentes (Lisboa et
al., 2012). O valor da correlagdo ao quadrado entre as variaveis latentes deve ser
inferior ao valor da variancia média extraida. Apds a analise dos indices, concluiu-se a
existéncia da validade discriminante. A tabela com os valores da validade discriminante

podem ser consultados nos anexos da pesquisa.
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5 RESULTADOS

A sequir, serdo apresentados os resultados finais e as principais informacdes
sobre a andlise estatistica do presente trabalho. Inicialmente apresentar-se uma
analise descritiva introdutéria a qual permite avaliar o comportamento médio da
amostra utilizada diante das variaveis presentes no estudo. Na sequéncia, apresenta-
se a estimativa do modelo e o teste de hipdteses. Na ultima parte do capitulo
apresenta-se a discussao geral sobre os resultados obtidos.

5.1 Andlise Descritiva das Variaveis

A partir da andlise descritiva das variaveis, é possivel identificar o
comportamento destas em relacdo a amostra, e vice-versa, bem como o valor médio
das respostas e o0s seus desvios-padrdo. Por meio da analise descritiva das variaveis,
torna-se possivel caracterizar o comportamento da amostra. Esta andlise é

apresentada a segquir:

Tabela 21 - Analise Descritiva das Variaveis

N Minimo Maximo Média Desvio Padréo
Etnocentrismo 378 1,00 7,00 2,0386 1,26100
Cosmopolitismo 378 2,00 7,00 6,4078 ,87989
Afinidade 378 1,00 7,00 5,2940 1,29803
Imagem dos Nacionais 378 1,29 7,00 4,7256 1,17226
Atitude 378 1,00 7,00 5,3131 1,26780
Country of Origin 378 1,14 7,00 5,1036 1,03965
Intencdo de Compra 378 1,00 7,00 4,9593 1,31739
Overall Brand Equity 378 1,00 7,00 4,0205 1,22634
Valor Percebido 378 1,16 7,00 4,8322 1,10135

Como ja citado anteriormente, a escala utilizada no estudo foi a escala de Likert

de 1 a 7, onde 1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente. As varidveis que
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apresentaram 0s maiores valores médios de respostas foram “Cosmopolitismo”
(6,4078), “Atitude” (5,3131), “Afinidade” (5,2940) e “Country of Origin”. A variavel mais
valorizada pelos inquiridos da amostra foi a variavel “Cosmopolitismo”.

Imagem dos Nacionais (4,7256), Intencdo de Compra (4,9593), Valor da Marca
(4,0205) e Valor Percebido (4,8322) apresentaram valores meédios de resposta abaixo
de 5, mais especificamente, valores variados na casa do 4. A variavel que apresentou a
menor média de resposta foi o Etnocentrismo (2,0386), nos sugerindo assim a ideia de
gue os consumidores brasileiros inquiridos na amostra apresentam indices muito
baixos de etnocentrismo. Em contrapartida e correspondente, os consumidores
brasileiros inquiridos na amostra apresentaram uma média alta para o Cosmopolitismo,
sugerindo assim a ideia de que a amostra utilizada, possui uma alto indice de
cosmopolitismo, o que pode interferir diretamente nas suas percepc¢des sobre produtos
provenientes de paises estrangeiros. Han e Won (2017), fizeram uma pesquisa onde
investigaram os niveis de etnocentrismo e cosmopolitismo em 21 paises ao redor do
mundo, incluindo todos os continentes. Nesta pesquisa, 0 Brasil foi identificado como o
pais mais cosmopolita de todos.

Com excessao da variavel Etnocentrismo, a qual os participantes indicaram um
alto nivel de ndo concordancia com as afirmacdes apresentadas, por meio da analise
dos dados pode-se concluir que os consumidores brasileiros participantes da amostra,
no geral, valorizaram todas as demais variaveis do estudo, visto que a média dos
valores apresentados foram superiores a 4, o que indicava o grau de “nao discordo
nem concordo”. A média dos valores apresentados que representam 0s maiores graus
de identificacdo e concordancia com as questfes apresentadas estdo relacionadas
com as varidveis Cosmopolitismo, Afinidade, Atitude e Country of Origin. Os
participantes apontaram um certo grau de “indiferenca” entre as afirmacbes das
variaveis Imagem dos Nacionais, Intencdo de Compra, Valor da Marca e Valor
Percebido, pois, para estas variaveis, os valores meédios de resposta ficaram entre 4,02
e 4,95, o que nos sugere um “meio termo” quase que concordando com as afirmacoes
apresentadas.
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Em relacdo ao desvio-padrdo, a variavel que apresentou o maior indice foi
Intencdo de Compra (1,31739), indicando assim, o maior nivel de variabilidade das
respostas. Ndo muito distante, a variavel Afinidade apresentou o segundo maior desvio
padrao (1,29803), apresentando o segundo maior nivel de variabilidade. Na sequéncia,
Country of Origin (desvio padrdo de 1,26780), Etnocentrismo (desvio padrdo de
1,26100), Valor da Marca (desvio padrao de 1,22634), Imagem dos Nacionais (desvio
padrdo de 1,17226). As variaveis que apresentaram os menores valores de desvio-
padrdo (menor variabilidade), foram Valor Percebido (1,10135) e Cosmopolitismo
(0,97989. Novamente ressalta-se a ideia do alto nivel de Cosmopolitsmo dos
consumidores inquiridos nha amostra.

Em relacdo aos valores minimos de resposta, as variaves que apresentaram 0s
maiores valores minimos de resposta foram as variaveis Cosmopolitismo (2,00),
seguida de Imagem dos Nacionais (1,29), Valor Percebido (1,16) e Country of Origin
(1,14). Para as demais variaveis, os valores minimo de respostas foram 1,00.

5.2 Resultados do Ajustamento do Modelo Estrutural

A seguir, serdo apresentados os resultados obtidos por meio da estimacédo do
Modelo de Equacdes Estruturais — MME ap0s a determinacéo das hipéteses propostas

neste estudo. A tabela a seguir, apresenta estes valores:

Tabela 22 - Niveis de Ajustamento do Modelo Estrutural

Fit Global Amostra
CMIN/DF 2,139
IFI 0,900
TLI 0,895
CFI 0,900
RMSEA 0,055
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Apesar de alguns valores do Fit do modelo estrutural terem sofrido uma leve
diminuicdo dos valores (com excessdo do indice RMSEA que sofreu um aumento, de
0,053 para 0,055), ainda assim pode-se afirmar que o Fit do modelo estrutural
apresenta estatisticas e indices reveladores de um bom ajustamento: CMIN/DF =
2,139, IFI = 0,900, TLI = 0,895, CFI = 0,900 e RMSEA = 0,055. Apés a verificacdo e a
devida anélise dos valores do Fit, verificou-se que todos estes valores estdo dentro dos
parametros propostos pela literatura (ja apresentados anteriormente), revelando
portanto, uma apresentacao de valores considerados bons de modo geral. O modelo

estrutural final obtido é apresentado a seguir:

Figura 7 - Modelo Estrutural
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5.3 Teste de Hipoteses

A seguir, serdo apresentados os resultados do teste das hipoteses propostas
neste estudo. Os valores de SRW e P sdo apresentados para fundamentar as
hipoteses a serem testadas objetivando assim, a confirmacdo ou nado, de sua
significancia estatistica.
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Tabela 23 - Teste de Hipéteses

Global Baixo Rendimento Alto Rendimento
SRW P S/insup | SRW P S/insup | SRW P S/nsup

H1 | Etnocentrismo — Country of Origin -0,069 | 0,081 |S -0,127 | 0,029 S -0,017 | 0,761 | nsup
H2 | Cosmopolitismo — Country of Origin 0,055 0,201 | nsup 0,069 | 0,286 nsup 0,052 | 0,389 | nsup
H3 | Afinidade — Country of Origin 0,299 kx S 0,280 | *** S 0,334 ok S
H4 | Imagem dos Nacionais — Country of Origin 0,591 ok S 0,623 | *** S 0,511 | *** S
H5 | Country of Origin — | Atitude 0,656 ok S 0,682 | *** S 0,620 | *** S
H6 | Country of Origin — Intencdo de Compra 0,472 ok S 0,599 | *** S 0,381 | *** S
H7 | Country of Origin — Valor da Marca 0,481 *kk S 0,436 | *** S 0,515 | *** S
H8 | Country of Origin — Valor Percebido 0,581 ok S 0,658 | *** S 0,575 | *** S
H9 | Atitude — Intencdo de Compra 0,418 ok S 0,284 | 0,001 S 0,504 | *** S
H10 | Atitude — Valor da Marca 0,162 0,015 S 0,238 | 0,031 S 0,116 0,157 nsup
H11 | Atitude — | Valor Percebido 0,275 ok S 0,237 | 0,005 S 0,268 | *** S

Nota: *** < 0,001 (two tailed test); S: hipétese suportada; nsup: hipétese ndo suportada
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Em relacdo as hipdteses levantadas para o estudo, seus resultados serdo
abordados no parametro Global da amostra nos resultados obtidos e para a variacéo
entre grupos de baixo e alto rendimento.

Global

Em relacdo as hipéteses levantadas para o estudo, na estimativa global, apenas
H2 ndo encontrou suporte estatistico para a confirmacdo. O cosmopolitismo dos
consumidores brasileiros parece ndo impactar na imagem de Portugal como pais de
origem, rejeitando-se H2 com SRW = 0,055, p > 0,05.

A hipotese sugerida em H1, onde, o etnocentrismo do consumidor brasileiro
possui um impacto direto e negativo na imagem de Portugal enquanto pais de origem
foi suportada, mostrando que o etnocentrismo parece influenciar de maneira negativa
na imagem de Portugal como COO.

Todas as demais hipGteses apresentaram suporte estatistico que as
confirmassem, onde em H3, a afinidade dos consumidores brasileiros com Portugal
impacta diretamente na sua imagem enquanto pais de origem, SRW = 0,299 e p <
0,05. Em H4 sugere-se que a imagem que os consumidores brasileiros possuem sobre
0s portugueses (imagem dos nacionais), influencia diretamente na imagem que
possuem sobre Portugal enquanto pais de origem, o que ficou estatisticamente
comprovado: SRW = 0,591 e p < 0,05. H5 propunha que a imagem de Portugal
enquanto pais de origem, influenciava diretamente na atitude dos consumidores
brasileiros face os produtos do COO, o que foi estatisticamente comprovado: SRW =
0,656 e p < 0,05. H6 sugeria que, a imagem que os consumidores brasileiros possuem
sobre Portugal como pais de origem dos produtos, impactava diretamente nas suas
intencdes de compra com estes produtos, o que foi estatisticamente confirmado: SRW
= 0,472 e p < 0,05. H7 sugeria que a imagem de Portugal como Country of Origin,
segundo a percepc¢ao dos consumidores brasileiros, impactava diretamente no Brand
Equity do “made in Portugal”, o que foi estatisticamente comprovado: SRW = 0,481 e p

< 0,05. H8 sugeria que a imagem de Portugal enquanto pais de origem, na percepgao
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dos consumidores brasileiros, impactava no valor percebido dos produtos portugueses,
0 que foi estatisticamente comprovado: SRW = 0,581 e p < 0,05. H9 levantada o
pressuposto de que, a atitude dos consumidores brasileiros face aos produtos
portugueses, possuia um impacto direto nas suas intencdes de compra relativamente
aos produtos portugueses, o que foi estatisticamente comprovado: SRW = 0,418 e p <
0,05. H10 propunha que a atitude dos consumidores brasileiros face aos produtos
portugueses — ja influenciada pela imagem de Portugal como pais de origem -
impactava diretamente no brand equity do “made in” portugués, o que foi
estatisticamente comprovado: SRW = 0,162 e p < 0,05. Por fim, H11 sugeria que, a
atitude dos consumidores brasileiros, ja influenciada pela imagem que estes possuem
sobre Portugal enquanto pais de origem, impactava diretamente no valor percebido dos

produtos portugueses, o que foi estatisticamente comprovado: SRW = 0,275 e p < 0,05.

Grupos: Baixo Rendimento

Em relacdo as estimativas obtidas a partir da introducdo da variavel mediadora
‘rendimento”, o grupo caracterizado por baixo rendimento apresentou 0 mesmo
resultado em relagdo ao levantamento das hipoteses sugeridas. A amostra
caracterizada por “baixo rendimento” apenas apresentou alguns valores distintos de
SRW e p-value, porém, o resultado final das hip6teses foi exatamente o mesmo.
Apenas H2 nao foi suportada (SRW = 0,069 e p > 0,05). Todas as demais hipoteses
levantadas, foram suportadas, onde, o etnocentrismo do consumidor brasileiro também
continuou impactando negativamente na imagem de Portugal enquanto pais de origem.
Em relacdo aos resultados das hipoteses para o grupo de baixo rendimento, tém-se:
H1: SRW = -0,127 e p > 0,05; H2: SRW = 0,069 e p > 0,05; H3: SRW = 0,280 e p >
0,05; H5: SRW = 0,682 e p > 0,05; H6: SRW = 0,599 e p > 0,05; H7: SRW = 0,436 e p
> 0,05; H8: SRW = 0,658 e p > 0,05; H9: SRW = 0,284 e p > 0,05; H10: SRW = 0,238 e
p > 0,05; e finalmente H11: SRW = 0,237 e p > 0,05.

Grupos: Alto Rendimento
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Em relacdo as estimativas obtidas a partir da introducéo da variavel mediadora
‘rendimento”, o grupo caracterizado por alto rendimento apresentou resultados
ligeiramente diferentes em relacdo as estimativas global e de grupos para baixo
rendimento. Os resultados estatisticos obtidos para o grupo de alto rendimento, néo
foram suficientes para suportar H1, H2 e H10. As demais hipdteses sugeridas foram
corroboradas, onde, H3: SRW = 0,334 e p > 0,05; H4: SRW = 0,511e p > 0,05; H5:
SRW = 0,620 e p > 0,05; H6: SRW = 0,381 e p > 0,05; H7: SRW = 0,515 e p > 0,05;
H8: SRW = 0,575 e p > 0,05; H9: SRW = 0,504 e p > 0,05; e finalmente H11: SRW =
0,268 e p > 0,05.

H1, H2 e H10 ndo foram suportadas dadas as estimativas obtidas, onde H1:
SRW =-0,017 e p < 0,05; H2: SRW = 0,052 e p < 0,05 e H10: SRW = 0,157 e p < 0,05.
Aparentemente, o etnocentrismo e o cosmopolitismo dos consumidores brasileiros que
possuem um alto rendimento, ndo influencia na imagem de Portugal enquanto pais de
origem do produto. Suas atitudes face os produtos portugueses, ja devidamente
influenciadas pela imagem sobre Portugal enquanto pais de origem, nao influencia no

valor da marca atribuido aos produtos “made in Portugal”.

5.4 Discussao dos Resultados

A seguir, apresenta-se a discussdo acerca dos resultados obtidos para as

hipéteses levantadas para estudo.

5.4.1 Antecendentes

H1: o Etnocentrismo do consumidor possui impacto direto e negativo na imagem do

Pais de Origem;

Em relacdo a hipotese sugerida de que o etnocentrismo do consumidor

influencie direta e negativamente na imagem de Portugal enquanto pais de origem,
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segundo a percepcao dos consumidores brasileiros, no que diz respeito as estimativas
globais e do grupo de baixo rendimento, nas duas situagdes a hipotese foi confirmada e
forneceu dados estatisticos para o seu suporte. Os dados analisados mostram que o
etnocentrismo do consumidor possui um efeito negativo na imagem do pais de origem,
0 que ja era esperado, como diversos autores propdem. Conforme Shimp e Sharma
(1995), consumidores etnocéntricos preferem produtos nacionais e possuem
preconceito em relacdo a produtos importados porque acreditam que isto possa
prejudicar a economia doméstica, causar desempregos e soa como antipatriotismo. Le
et. al., (2017), também apontam que consumidores com alto nivel de etnocentrismo
deixam de comprar produtos estrangeiros para proteger o mercado domeéstico,
diminuindo assim, o interesse e a intencdo de compra por produtos importados.
Diamantopoulos e Oberecker (2011), citam que o0 etnocentrismo do consumidor
impacta negativamente na ideia ou perspectiva em relacao a produtos estrangeiros. Al-
Sulaiti e Baker (1998), Balabanis e Diamantopoulos (2004), Jain e Moon (2002),
também fornecem material suficiente que fundamente esta hipétese: eles afirmam que
o etnocentrismo do consumidor afeta diretamente a imagem e as avaliacdes acerca do
pais de origem do produto impactando de maneira negativa nas atitudes e percepc¢des
em relacdo ao pais de origem.

Consumidores etnocéntricos séo fechados em relagéo a produtos estrangeiros e
possuem um posicionamento bastante resistente. Nao estdo abertos para novas
experiéncias com produtos importados, o que acaba afetando negativamente na
imagem do pais de origem. Muito embora os consumidores brasileiros inquiridos na
amostra tenham apresentado um baixo nivel de etnocentrismo, por menor que ele seja,
0 comportamento etnocéntrico limita e prejudica a imagem do pais de origem do
produto. J4 para o grupo de alto rendimento, a hipétese do etnocentrismo impactar o
imagem do pais de origem nao foi suportada por ndo apresentar indices estatisticos

relevantes.

H2: O Cosmopolitismo do consumidor possui impacto direto na imagem do Pais de
Origem;
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Os dados obtidos a partir do constructo do cosmopolitismo estar relacionado
com a imagem do pais de origem indicam a existéncia de uma relacdo positiva nos trés
casos (global, alto e baixo rendimento), no entanto, estes resultados n&do foram
estatisticamente relevantes nas estimativas globais, de alto e baixo rendimento,
contrariando completamente a literatura existente, que, indica que os consumidores
cosmopolitas possuem uma tendéncia maior de avaliar de maneira positiva produtos
estrangeiros (Riefler, Diamantopoulos e Siguaw, 2012; Diamantopoulos e Riefler 2009;
Cannon e Yaprak 2002; Diamantopoulos e Riefler 2011). Isso pode ser resultado do
fato de os consumidores brasileiros inquiridos na amostra terem apresentado um nivel
de cosmopolitismo muito elevado, conforme Zeighner-Roth et al. (2015) evidenciam em
seus estudos, onde afirmam que consumidores com mentalidade muito aberta a
produtos e marcas estrangeiras possuem uma grande dificuldade em avaliar de
maneira positiva e incondicional um anico pais. Talvez, para estes consumidores, pelo
fato de serem completamente abertos a produtos importados, diferenciar ou classificar
produtos originarios de um unico pais em especifico, no caso Portugal, pode ser uma
tarefa dificil € até mesmo confusa. Outro fator relevante € o fato da amostra ser
constituida maioritariamente por mulheres (pouco mais de 58%), Cleveland et al.
(2009), Riefler et al. (2012), Cleveland et al. (2011) e Han e Won (2017) afirmam que
as mulheres tendem a ser mais cosmopolitas do que os homens. Esse fator pode ter
contribuido para o alto nivel de cosmopolitismo apresentado. Ademais, Cleveland et al.
(2009) e Riefler et al. (2012) apontam que o0 cosmpolitismo estd relacionado
positivamente com o nivel de educacdo. A amostra apresentou um indice de
escolaridade muito elevado, onde 77% afirmou possuir nivel de escolaridade entre pés
graduacgéo, ensino superior completo, mestrado, doutorado e alguma especializacdo. A
imagem de Portugal enquanto pais de origem de um produto, segundo a visdo dos
consumidores brasileiros inquiridos na amostra, ndo € estatisticamente relevante,
sendo assim, conclui-se que, o impacto do cosmopolitismo do consumidor na imagem

de Portugal enquanto pais de origem se da de maneira positiva, porém, irrelevante.
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H3: A Afinidade dos consumidores possui impacto direto na imagem do Pais de Origem

do produto;

Oberecker e Diamantopoulos (2011), Diamantopoulos et. al., (2008), Jaffe e
Nebengahl (2006), Nes, Silkoset e Yelkun (2013), apontam que quando ha afinidade de
uma pessoa por um determinado pais, a tendéncia de avaliar produtos provenientes
deste pais de maneira positiva aumenta, contribuindo também de maneira positiva na
intencdo de compra em relacdo a produtos deste pais. A afinidade do consumidor
possui um efeito significativo e direto na intencdo de compra e na demanda por
produtos deste pais. A hipétese da afinidade dos consumidores brasileiros por Portugal
influenciar na imagem que possuem deste como pais de origem de um produto foi
confirmada e forneceu dados estatisticamente relevantes nas estimativas globais, de
baixo e de alto rendimento. Sendo assim, conclui-se que a afinidade dos brasileiros por
Portugal influencia de maneira positiva na imagem que estes possuem em relacéo a

origem portuguesa dos produtos.

H4: A Imagem dos Nacionais do Pais possui impacto direto na imagem do Pais de

Origem,;

Segundo os dados coletados, as estimativas estatisticas nos mostram
efetivamente que a imagem dos nacionais do pais possui uma relacdo positiva e
estatisticamente significativa com a imagem do pais de origem. Nos trés casos (global,
baixo e alto rendimento), a hipotese foi confirmada e estatisticamente suportada, o que
ja era esperado segundo o apresentado na literatura. A imagem dos nacionais do pais
estd diretamente relacionada com a imagem do pais de origem, apoiando-se nos
contributos de diversos autores que abordam a relagdo entre as duas variaveis:
Papadopoulos et al. (1989), Bamossy, Heslop e Papadopoulos (1993), Papadopoulos
et. al., (1993), Askegaard e Ger (1998), Wang e Lamb (1983) e Han (1990).
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5.4.2 Consequentes

H5: A imagem do Pais de Origem possui impacto direto na Atitude dos consumidores

face aos produtos do COO;

A hipétese levantada em relacdo ao impacto direto da imagem do COO na
atitude dos consumidores face aos produto do COO, foi suportada e comprovada
estatisticamente, concretizando o que o autores Juric e Worsley (1998), Batra et. al.,
(2002), Darling e Kraft (1977), Le et. al.,, (2017) j& sugeriam: a imagem que O0S
consumidores trazem em relacdo ao pais de origem do produto pode aumentar ou
diminuir suas atitudes em relac¢éo ao produto. Ha um consenso entre 0s autores citados
na revisdo da literatura, onde todos conduzem a crenca de que a atitude os
consumidores face aos produtos € diretamente influenciada pela imagem positiva ou
negativa percebida em relacdo ao pais de origem. Batra et. al., (2002) apontam ainda
gue o pais de origem pode influenciar nas convicces em relacdo a qualidade do
produto o que consequentemente, influencia nas suas atitudes em relacdo a compra
destes produtos.

Diamantopoulos e Rifler (2009) sugerem que as atitudes dos consumidores
manifestam-se de maneira diferenciada em relacdo ao comportamento de compra em
trés casos: em relacdo ao pais de origem, a paises estrangeiros em geral e a paises
estrangeiros especificos. Diamantopoulos et. al. (2008), apontam que as associacdes
positivas que os consumidores fazem com o pais de origem do produto, muitas vezes
acabam por induzir a atitudes positivas em relacdo a compra.

Dito isto, conclui-se que a imagem do pais de origem influencia na atitude dos
consumidores face ao produto, de maneira positiva ou negativa. Logo, a hipotese
sugerida de que a imagem que o0s consumidores brasileiros possuem de Portugal
enquanto pais de origem do produto, influencia de maneira positiva suas atitudes em
relacdo a estes produtos, o que pode influenciar diversas outras varidveis como por
exemplo, o valor percebido destes produtos, a intencdo de compra e o brand equity do
‘made in Portugal’. Estas relacdes serdo abordadas a seguir na discussao dos
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resultados relativos as consequentes da atitude face aos produtos do COO. O fato dos
consumidores brasileiros inquiridos na amostra avaliarem Portugal como uma boa
referéncia enquanto pais de origem de um produto, influencia diretamente nas suas

atitudes em relacdo aos produtos portugueses.

H6: A Imagem do Pais de Origem possui impacto direto na Intencdo de Compra do

consumidor;

Na sequéncia das hipéteses levantadas, H6 forneceu estimativas estatisticas
suficientes que a suportassem. Conforme Cordell (1993); Tse e Gorn (1993); Jolibert e
Peterson (1995); Aichner et al., (2016); Wang et al., (2012); Le et al., (2017), a imagem
do pais de origem influencia na intencdo de compra dos consumidores. A imagem que
0s consumidores brasileiros inquiridos na amostra possuem em relacdo a Portugal
enquanto pais de origem, influencia de maneira positiva nas suas intencdes de compra
com os produtos portugueses, mais estatisticamente relevante para o grupo de baixo
rendimento, isto porque o fato delas comprarem produtos estrangeiros pode fazer com
gue se sintam diferenciadas dos demais. A literatura ja apresentava a relacdo do
impacto positivo da imagem do pais de origem na intencdo de compra (Baughn &
Yaprak, 1993; Han, 1990; Papadopoulos & Heslop, 1993; Wang & Lamb, 1983).
Samiee (2010), aponta mesmo que a imagem do produto e a imagem do pais de
origem do produto influenciam-se mutuamente, e o impacto na intencéo final de compra

pode ser diferente.

H7: A Imagem do Pais de Origem possui impacto direto no Valor da Marca na

perspectiva dos consumidores brasileiros;

A hipdtese sugerida de que a imagem que os consumidores brasileiros possuem
de Portugal enquanto COO possuir impacto direto no “brand equity” de produtos

fabricados no pais foi suportada, conforme Pappu et. al., (2007) e Yasin et al., (2017)
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sugerem. Eles defendem que a imagem do pais de origem influencia potencialmente no
Valor da Marca, mesmo que indiretamente.

Como os consumidores avaliados mostraram possuir uma imagem positiva de
Portugal enquanto pais de origem, a relacdo desta imagem positiva no valor da marca
atribuido a produtos “made in Portugal” também se deu se maneira positiva. A imagem
favoravel que os consumidores brasileiros possuem de produtos portugueses acaba
por influenciar de maneira também favoravel no “valor’ que atribuem a marcas
portuguesas ou até mesmo a marca “made in Portugal”.

H7 foi suportada nos trés grupos, global, alto e baixo rendimento. Porém, na
estimativa do grupo de baixo rendimento ela se deu de maneira estatisticamente
menor. I1sso pode estar ligado as questbes prioritarias de necessidades basicas das
pessoas de baixo rendimento. Mesmo elas avaliando a imagem de um pais de maneira
positiva e valorizando ou estimando as marcas ou produtos que provém deste pais, por
guestdes financeiras isso pode ndo ser tao relevante. “Influencia mas nem tanto”, pois

na hora de tomar a decisdo de compra, o preco é o fator determinante.

H8: A Imagem do Pais de Origem possui impacto direto no Valor Percebido;

A hip6tese da imagem do pais de origem impactar diretamente no valor
percebido foi suportada, conforme lyer e Kalita (1997), Tse e Lee (1993) e Lee e
Ulgado (1993) ja sugeriam. Para os autores, o pais de origem € um composto da
imagem “made in” e isso impacta diretamente na avaliacdos dos consumidores em
relacdo a qualidade e ao valor percebido. A imagem do pais de origem do produto é
uma informag&o muito importante que contribui na percepcao de valor dos produtos. A
imagem positiva que os consumidores brasileiros mostraram possuir em relagéo a
Portugal como pais de origem dos produtos, influencia de maneira positiva no

Perceived Value dos produtos portugueses.

H9: a Atitude face os produtos do COO possui impacto direto na Intencdo de Compra

do consumidor;
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Esta hipotese foi suportada dada as evidéncias estatisticas. A atitude dos
consumidores face aos produtos do COO, ja influenciada pela imagem positiva do pais
de origem, impacta direta e positivamente na intencdo de compra destes produtos.
Conforme Le et al. (2017) sugerem, o pais de origem afeta a atitude face aos produtos
estrangeiros, o que acaba por impactar diretamente na intencdo de compra. Uma
atitude positiva face aos produtos do COO implica diretamente nas intengbes de
compra do consumidor. Paul, Modi e Patel (2016) concluiram que a expectativa de uma
mudanca de atitude (favoravel) em relacdo a compra de um determinado tipo de
produto, aumentaria a intencdo de compra destes consumidores. Para o0s
consumidores brasileiros inquiridos na amostra, sua atitude positiva face aos produtos
de Portugal contribui positivamente nas suas intencdes de compra dos produtos
portugueses, 0 que ja era esperado, dado os varios estudos que determinam que a
intencdo de compra é positivamente influenciada pela atitude (Paul et al., 2016). Para
Babin e Babin, (2001); Lee e Lee, (2009): quanto melhor e mais positiva for a atitude
dos consumidores em relacdo aos produtos, maior sera a intencdo de compra. Dentre
as variaveis estudadas por Le et al. (2017), a atitude em relacdo ao produto mostrou
possuir o efeito mais forte na intencdo de compra. Darling e Kraft (1977) descobriram
gue o conhecimento do consumidor sobre o pais de origem, influenciava nas suas
atitudes em relacdo aos produtos e que, quanto maior o conhecimento, maior a

intencao de compra (Le et al., 2017).

H10: A Atitude dos consumidores face os produtos do COO possui impacto direto no
Valor da Marca;

A hipétese da atitude dos consumidores brasileiros face aos produtos do COO
impactar diretamente no brand equity do “made in Portugal” foi confirmada para a
estimativa global e de baixo rendimento, conforme Faircloth et al. (2001) verificou que
as imagens e atitudes (positivas ou negativas, favoraveis ou n&o), influenciam

diretamente no brand equity. O autor afirma que o brand equity esta diretamente
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relacionado ao comportamento do consumidor influenciado pela imagem e pela atitude
em relacdo ao objeto do comportamento. Farquhar (1989), afirma que o valor da marca
para um consumidor € a sequéncia de uma avaliagcdo ou atitude positiva em relacao ao
produto. Logo, atitude positiva em relacdo ao produto implica num brand equity
atribuido a marca do produto. “O brand equity também pode ser visto como o resultado
do comportamento do consumidor, ou seja, € o0 comportamento tendencioso do
consumidor em relagdo a marcas com certas associa¢des positivas de marca” (p.62).
Entretanto, conforme Molina e Saura (2008) afirmam, dependendo do tipo do
produto e das caracteristicas dos consumidores, padrées diferentes de comportamento
podem ser esperados. Para o grupo de alto rendimento, Portugal ser o pais de origem
dos produtos ndo € motivo para valorizar demasiadamente as marcas que carregam o
‘made in Portugal” — esta hipétese nao foi suportada para os grupos de alto
rendimento. A hipotese nédo ter sido suportada na estimativa de alto rendimento nos
indica que num contexto que abrange pessoas de alto rendimento, a atitude que estas
pessoas apresentam em relacdo aos produto portugueses, nao valoriza
demasiadamente o brand equity dos produtos portugueses. Por mais que essa atitude
seja positiva em relacdo a Portugal enquanto pais de origem, ela ndo é
estatisticamente relevante para fornecer “valor” as marcas portuguesas. Ja para o
contexto global e para o grupo de baixo rendimento, a atitude positiva que estas
pessoas possuem em relacdo aos produtos portugueses influencia no valor que

atribuem as marcas de Portugal.

H11: A Atitude dos consumidores face os produtos do COO possui impacto direto no
Valor Percebido.

Esta hipbtese soi suportada em todos os contextos (global, baixo e alto
rendimento), o que nos indica que a imagem positiva que os consumidores brasileiros
possuem de Portugal enquanto pais de origem dos produtos influencia nas suas
atitudes face aos produtos portugueses e suas atitudes positivas em relacao a estes,

influenciam direta e positivamente no que valor que estes consumidores percebem nos
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produtos portugueses. Ou seja, a atitude favoravel dos consumidores em relacdo aos
produtos portugueses faz com que estes perceber um maior valor nos produtos “made
in Portugal”. Conforme Deb e Sinha (2016) propuseram (baseados na TAR), que
atitudes sao valores expressos que comandam as intencbes e comportamentos:
atitudes positivas implicam em valores positivos. Dada a verificacdo de uma atitude
positiva em relacdo aos produtos do COO, isso implica direta e positivamente no valor
percebido destes produtos. Balabanis e Diamantopoulos (2008), verificaram que as
associacdes positivas que os consumidores fazem com o pais de origem do produto
induz a atitudes positivas em relacdo ao produto, o que por sua vez, atribui valores a
estes. Priester et al. (2004) sugere que atitudes sdo avaliacbes relativamente
duradouras de produtos, por exemplo. Dado o contexto dessas avaliagbes (positivas ou
negativas), percebe-se o valor positivo ou negativo do objeto (neste caso o produto).
Uma vez verificado que as atitudes dos consumidores sdo positivas, espera-se uma
percepcdo de valor também positiva. Priester et al. (2004) indicam que marcas e
produtos mais apreciados, sdo mais propensos a serem escolhidos porque sao mais

valorizados na visdo do consumidor.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente investigacdo teve como objetivo investigar os antecedentes e 0s
consequentes da percepcado dos consumidores brasileiros para produtos de origem
portuguesa. Para isso, buscou-se verificar quais seriam as possiveis variaveis que
antecediam a percepcao dos brasileiros para produtos portugueses, quais eram seus
efeitos diretos na percepcéo dos brasileiros e como isto poderia impactar nas atitudes e
comportamentos posteriores dos consumidores para com o0s produtos provenientes de
Portugal.

A pesquisa deu-se de maneira empirica, por meio de um questionario aplicado a
uma amostra de consumidores brasileiros. Recolheu-se um total de 390 respostas, das
guais 12 tiveram de ser eliminadas por ndo estarem completas e assim nao fornecerem
dados suficientes para compor a base de dados que seria utilizada para a posterior
analise estatistica. Por fim, 378 respostas foram utilizadas para formar a amostra deste
estudo. O questionario aplicado continha uma pequena apresentacao sobre o tema de
estudo e quais eram 0s objetivos da pesquisa. Era informado aos inquiridos também,
sobre a sua confidencialiade e anonimato na obtengao das respostas.

A estrutura do questionario era constituida pelas métricas propostas na literatura
para mensurar as variaveis utilizadas neste estudo, devidamente adaptadas ao
contexto da investigacdo. O questionario também era composto por questdes
sociodemogréficas para a posterior caracterizacdo do perfil da amostra utilizada.

Finalizada a recolha de dados, recorreu-se inicialmente ao software estatistico
IBM SPSS (cuja licenca foi fornecida pela Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra), para formar a base de dados de forma a tornar-se possivel a caracterizacéo
do perfil da amostra. Em seguida, utilizou-se o software estatistico IBM SPSS AMOS
(versdo 25 cuja licenca também foi fornecida pela FEUC), para a posterior analise
estatistica dos dados baseadas no Modelo de Equacdes Estruturais (MEE), objetivando
assim, testar a validade dos modelos tedricos que definiam as possiveis relacdes entre
as variaveis utilizadas. Num primeiro momento, realizou-se a Analise Fatorial
Exploratoria, seguida da Analise Fatorial Confirmatoria e da Analise da Qualidade do
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Modelo de Medidas. A partir dos resultados obtidos através de todos os testes
realizados, concluiu-se que todos os valores apresentados caracterizavam-se (segundo
a literatura), por bons, muito bons ou excelentes.

De acordo com a andlise descritiva das variaveis, com excessdo da variavel
Etnocentrismo, todas as demais foram valorizadas pelos inquiridos da amostra. O
Cosmopolitismo foi a principal variavel antecedente da percepcdo dos brasileiros para
com a imagem do pais de origem do produto, evidenciando assim, a abertura a novas
culturas e produtos provenientes de outros paises, bem como o0s sentimentos
cosmopolitas em relacdo aos demais. Apesar dos consumidores brasileiros terem se
mostrado muito cosmopolitas, parece que este cosmopolitismo ndo € relevante quando
avaliam Portugal como pais de origem. Talvez, por serem tdo abertos a outros paises e
produtos estrangeiros, superestimar a imagem de um Unico pais se torna algo dificil,
embora a imagem deste pais seja extremamente positiva.

A “Afinidade” dos brasileiros com Portugal, mostrou ser a segunda principal
antecedente na construcdo da imagem de Portugal como pais de origem. Acredita-se
gue isso se deva primordialmente ao fato dos portugueses terem colonizado o Brasil,
deixando costumes, tradicbes e crencas enraizadas no povo brasileiro até os dias de
hoje. Além disso, durante as principais crises e periodos de guerras na Europa, muitas
familias migraram para o outro lado do oceano intensificando assim, o aumento das
comunidades européias espalhadas pelos quatros cantos do pais. Segundo o Instituto
Brasileiros de Geografia e Estatistica (IBGE), os portugueses constituiram o segundo
maior grupo que ja povéou o Brasil, perdendo apenas para os africanos. Durante os
mais de trés séculos de colonizacdo portuguesa, 0s portugueses deixaram herancas
profundas para a cultura brasileira e também para a etnicidade do povo brasileiro. A
ancestralidade lusa é evidentemente grande na populacdo brasileira. Em 1999 o
sociélogo Simon Schwartzman indicou que aproximadamente 10% dos brasileiros
possuiam ancestralidade portuguesa. Embora atualmente acredita-se que este numero
tenha decrescido nas ultimas décadas, havendo maior recorréncia da inversdo do fluxo
migratorio entre os dois paises (segundo o IBGE, em 2015 o numero de brasileiros

residentes em Portugal era maior que o de portugueses residentes no Brasil). Todas
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estas evidéncias concretizam a ideia e as razbes da afinidade dos brasileiros com
Portugal.

Inversamente aos altos indices do cosmopolitismo dos consumidores brasileiros,
a amostra nao se apresentou etnocéntrica, intensificando novamente a ideia da
abertura dos consumidores brasileiros para produtos provenientes de outros paises.
Finalmente, a Afinidade e a Imagem dos Nacionais apresentaram-se como as variaveis
importantes e significativas da construcdo da imagem de Portugal enquanto pais de
origem de um produto.

A partir do ndo etnocentrismo dos consumidores brasileiros, de suas
caracteristicas e visbes cosmopolitas, da boa imagem que possuem dos portugueses e
de sua grande afinidade com Portugal, dadas as inumeras circunstancias, 0s
consumidores brasileiros utilizadas na amostra mostraram possuir uma boa imagem de
Portugal como pais de origem de um produto. Isto sugere que os consumidores
brasileiros possuem uma imagem positiva dos produtos provenientes de Portugal e que
isto, é fator determinante na atitude dos brasileiros face aos produtos portugueses.

Porém, a partir da imagem de Portugal enquanto pais de origem, 0s
consumidores brasileiros inquiridos na amostra mostraram que o fato de Portugal ser o
pais de origem de um produto ndo possui grande relevancia na sua intencdo de
compra para com este produto, nem no valor da marca atribuido a produtos
portugueses e nem no valor percebido de um produto portugués. Na analise descrita,
os valores destas variaveis foram relativamente baixos, ndo chegando a 5. Dado uma
escala de 1 a 7 onde 4 é ndo concordo nem discordo, valores estabelecidos da casa do
4 realmente ndo mostram grande potencial influenciador nas consequentes da imagem
do pais de origem. A intencdo de compra e o valor percebido a partir da imagem de
Portugal como pais de origem, quase alcancou o valor 5 na escala, o que representava
o primeiro “grau” de concordancia com as afirmacdes apresentadas, ndo evidenciando
um grau relevante de fator determinante. Por fim, o valor da marca atribuido aos
produtos a partir da imagem de Portugal como pais de origem, permaneceu em 4,0205

evidenciando uma total “indifereca” em relacéo as afirmacdes desta variavel, o que nos
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indica que os consumidores brasileiros nao identificam as marcas e produtos
portugueses com um alto valor intangivel.

Quanto ao teste de hipoteses propostas, apenas H2 nédo foi suportada nos trés
grupos (global, baixo e alto rendimento). Apesar dos consumidores terem se mostrado
extremamente cosmopolitas e abertos a produtos estrangeiros, o fato da origem ser
Portugal parece néo ser relevante. Como sdo muito abertos a envolvimento com outras
culturas e a produtos estrangeiros, diferenciar um Unico produto por ser originario de
um pais em especifico pode se tornar algo dificil. Talvez haja uma certa dificuldade em
evidenciar ou dar uma maior importancia a imagem de um Unico pais enquanto pais de
origem de um produto, visto que a visdo é ampla e globalizada. H1 sugeria que o
possivel etnocentrismo dos consumidores brasileiros influenciava diretamente na
imagem que estes mantinham de Portugal como pais de origem. Esta hip6tese nao foi
suportada para o grupo de alto rendimento. Isto provavelmente se deve ao fato dos
consumidores inquiridos na amostra ndo apresentarem valores elevados relacionados
ao seu etnocentrismo. H10 também néo foi suportada no grupo de alto rendimento.
Isso pode-se dever ao fato de como um elevado rendimento possibilita que tenham
acesso a varios produtos estrangeiros, Portugal como pais de origem nao implica num
elevado brand equity para os produtos portugueses.

Todas as demais hip6teses sugeridas foram corroboradas, mostrando assim,
gue a imagem de Portugal enquanto pais de origem é influenciada pela afinidade e
pela imagem dos nacionais, impactando na atitude face aos produtos portugueses, que
por sua vez influencia na intencdo de compra, no valor da marca e no valor percebido
sob a édtica dos consumidores brasileiros face aos produtos portugueses. A partir das
variaveis antecedentes da imagem do pais de origem, esta imagem, ja influenciada
pela afinidade pelo pais e pela imagem dos nacionais, influencia positivamente na
intencdo de compra para estes produtos, no valor da marca dos produtos “made in
Portugal” e também no valor percebido pelos consumidores brasileiros referente aos
produtos portugueses.

Diante do exposto, concluiu-se que o objetivo inicial proposto pelo presente

trabalho foi alcancado, principalmente no que antecede a imagem de Portugal
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enquanto pais e origem na percepcdo dos consumidores brasileiros e quais as
consequéncias desta imagem no comportamento do consumidor.

A seguir, com base nos resultados obtidos a partir do MEE, serdo apresentadas
as contribuicdes tedricas e préaticas da presente pesquisa, assim como as limitacdes
identificadas no decorrer da mesma e possiveis linhas futuras de investigacdo seréo

sugeridas.

6.1 Contribui¢cdes Tedricas e Praticas

A atual configuracdo dos mercados internacionais requer das empresas que
estas desenvolvam cada vez mais suas habilidades em compreender o comportamento
e as atitudes dos consumidores. Conhecer os efeitos da imagem que os estrangeiros
possuem sobre um pais de origem € imprescindivel, visto que os efeitos do COO tém
sido um dos temas mais estudados nos ultimos anos (Le, Nguyen, Dinh e Dang 2017,
Nagashima 1970; Aichner 2014; Shankarmahesh 2006; Balabanis et al. 2017; Bilkey e
Nes 1982; Han e Terpstra 1988; Han 1989; Schooler 1971; Anderson e Cunningham
1972; Aichner et al. 2017; Erickson et al. 1984; Han 1989; Huber and McCann 1982;
Johansson 1989; Reierson 1966; Pappu, Quester, Cooskey 2006; Bilkey e Nes 1987,
Balabanis e Diamantopoulos 2011; Samiee 2011; Bloemer, Brijs e Kasper 2009; Hong
e Wyer 1989; Johansson et al., 1985 entre outros).

Conhecer o consumidor alvo, saber se ja existem sentimentos pré-estabelecidos
de afinidade e uma boa imagem dos nacionais do pais de origem, por exemplo, bem
como suas tendéncias etnocéntricas ou cosmopolitas é de grande valia neste processo.
Todos estes fatores sdo importantes na configuracdo da estratégia de marketing
internacional e ignorar os efeitos do COO pode representar o caminho para o fracasso.
Para se preparar, € importante que as empresas realizem estudos de mercado que
possibilitem a compreensdo e o conhecimento das necessidades e preferéncias dos
seus futuros consumidores, bem como a maneira com que estes se comportam em
relacdo a produtos estrangeiros, prioritariamente a produtos originarios do pais em

guestdo. Neste contexto, analisar minunciosamente os efeitos do pais de origem na
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percepcao de um determinado grupo de consumidores alvo, devera sempre fazer parte
dos estudos e andlises das empresas internacionais.

No caso especifico da presente pesquisa, acredita-se que esta seja de grande
valia para as empresas que pretendem comercializar produtos portugueses no Brasil,
pois, a partir do modelo proposto, tornou-se possivel identificar as razdes que
antecedem a imagem de Portugal enquanto pais de origem dos produtos, bem como
seus efeitos nas atitudes e comportamentos dos consumidores brasileiros. Garantir que
a imagem de Portugal como pais de origem de um produto ou marca € positiva na
percepcao dos brasileiros, pode ser um grande indicador de sucesso para as empresas
gue pretendem adentrar neste mercado. Além disto, o fator Imagem do Pais de Origem
continua a ser extremamente importante e relevante do ponto de vista pratico e afeta
diretamente a intencdo de compra do consumidor.

Este estudo nos permitiu compreender que, no geral, os consumidores
brasileiros possuem uma imagem favoravel em relacdo aos produtos portugueses. A
imagem positiva de Portugal enquanto pais de origem influencia diretamente numa
atitude e intencdo de compra favoravel. Porém, os consumidores brasileiros mostraram
perceber um certo “valor” nos produtos portugueses, no entanto, ndo valorizam
demasiadamente as marcas que carregam o “made in Portugal”. H4 um valor percebido
consideravelmente bom no que diz respeito aos produtos, no entanto, 0 mesmo nao
verificou-se no que diz respeito ao brand equity.

A investigacdo nos mostrou que os consumidores brasileiros apresentam um
baixo nivel de etnocentrismo, mostrando-se completamente cosmopolitas e abertos a
produtos estrangeiros. Eles possuem uma afinidade muito grande com Portugal e a
imagem dos portugueses também é positiva e favoravel na construgdo da imagem de
Portugal como pais de origem de um produto. As atitudes em relacdo aos produtos
portugueses também se mostraram positivas e favoraveis.

Esta imagem favoravel contribui consideravelmente nas intengcbes de compra
destes produtos, porém, estimam um valor percebido em relacdo aos produtos e nao
valorizam demasiadamente as marcas. Essa constatacdo € de grande valia porque

permite as empresas que compreendam e ultrapassem esta barreira em relagdo a
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imagem das marcas portuguesas. Uma vez que o processo de construcdo da imagem
de um pais est4 fora do controle das empresas por inimeras razdes, é importante que
estas atuem de forma conjunta a desenvolver estratégias que favorecam a construcao
dessa imagem. E muito importante que os estudos dos efeitos do Country of Origin
continuem, uma vez que a percepcdo e o comportamento dos consumidores vao
mudando ao longo dos dados (Wang et al., 2012).

No caso dos consumidores brasileiros em especifico, a constatacdo de que
estes apresentam-se como extremamente cosmopolitas, nos sugere a ideia de que
estes podem reagir de maneira mais positiva a estratégias e posicionamentos globais
ao invés de super estimarem produtos provenientes de um unico pais. A probabilidade
de também adquirerem produtos de outros paises é muito grande (Cleveland et al.
2009). Assim, deve-se considerar este fator na formulacdo de estratégias e
posicionamentos de empresas que pretendem adentrar no mercado brasileiro e
compreender seus consumidores. Tendo os consumidores brasileiros elevados indices
de cosmopolitismo, deve-se considerar este insight em estratégias futuras de
comunicagao.

Ademais, assim conclui-se que os consumidores brasileiros possuem uma
imagem positiva em relagcdo aos produtos provenientes de Portugal e isso influencia
diretamente em suas atitudes face aos produtos e na intengdo de compra para com 0S
mesmos. Na concepc¢do dos brasileiros, o fato do produto ser de origem portuguesa,
percebe-se um valor estimado bom. No entanto, o brand equity das marcas
portuguesas ndo é elevado. A pesquisa nos mostra que, na percepcao dos
consumidores brasileiros, € mais importante e relevante que o produto seja de origem

portuguesa do que a origem de sua marca.
6.2 LimitacOes

O presente estudo nos concedeu importantes e valiosas informagdes a respeito

da percepcdo que os consumidores brasileiros possuem a respeito da imagem de
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Portugal como pais de origem, porém, algumas limitacdes foram constatadas e estas
sao descritas a seguir.

Inicialmente, George Balabanis e Diamantopoulos (2011) indicam que muitas
vezes, 0s consumidores associam uma marca ou um produto a um pais de origem o
gual ndo pertencem, ou seja, a associacdo com o pais de origem € feita de maneira
equivocada. Logo, nos estudos dos efeitos do COO sempre estamos sujeitos a isso.

O tipo de amostragem utilizado — amostra por conveniéncia -, implica em
algumas importantes limitagdes que merecem ser pontuadas. Inicialmente, amostras
desse tipo representam uma boa imagem e referéncia acerca do universo estudado,
porém, possivelmente nao ira fornecer um viés em relagdo a populacéo total. Mesmo
gue obtenhamos uma boa “imagem” do universo estudado, isso implica em né&o
sabermos exatamente o quao boa e representativa ela é. Ou seja, ndo ha como medir
a precisao dos resultados e deve-se confiar nos critérios de selecéo estabelecidos pelo
pesquisador.

Outra importante limitagcdo foi que, uma pequena parcela da amostra a qual o
inquérito foi disponibilizado, acredita-se haverem grandes limitacdes quanto ao acesso
a produtos importados, maioritariamente no que diz respeito a produtos portugueses.
Muitas pessoas foram convidadas a participar da pesquisa e por 6bvio, a pesquisa foi
disponibilizada a muitos amigos e conhecidos do pesquisador. O fato € que, este grupo
de amigos que acredita-se terem respondido ao inquérito, vive em cidades muito
pequenas e de interior onde ndo ha acesso a produtos importados, logo, ndo se
dispbem da possibilidade de escolha de produtos portugueses. Isso pode ter
influencido nas respostas, uma vez que esta parcela da amostra ndo possui muitas
condicdes de avaliar a imagem que possuem sobre Portugal como pais de origem. O
pai do pesquisador inclusive comunicou que ficava dificil responder ao inquérito uma
vez que ndo tinha muita possibilidade de acesso a produtos portugueses.

Outro fator que acredita-se ter limitado os resultados finais esta relacionado a
constatacdo das pessoas em relacdo a extensdo do inquérito. Algumas pessoas
pontuaram que acharam o questionario muito longo, o que pode ter inviesado as

respostas.
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Todas as escalas utilizadas estavam redigidas na lingua inglesa e em outros
contextos de estudo. Sendo assim, traducdes foram necessérias para a lingua
portuguesa e adaptacdes realizadas de acordo com o contexto da pesquisa. Estas
traducdes e adaptacdes podem ter constituido uma limitagdo, uma vez que nestes

casos sempre ha o risco de se perder o sentido original.

6.3 Futuras Linhas de Investigagao

Durante o decorrer da pesquisa, observou-se que outros fatores poderiam ter
sido incluidos e que isso poderia viabilizar mais os resultados. As variaveis
consideradas como antecedentes foram o etnocentrismo, o cosmopolitismo, a afinidade
e a imagem dos nacionais. Uma vez que os consumidores brasileiros inquiridos na
amostra ndo apresentaram altos indices de etnocentrismo, para pesquisas futuras no
mesmo contexto, esta variavel pode néo ser incluida.

Sugere-se a incluséo das variaveis Animosidade, e impacto do Pais Colonizador
como antecedentes. Acredita-se que, por ter sido Portugal a colonizar o Brasil, as
consequéncias da influéncia do pais colonizador serdo sempre perceptiveis e isso pode
influenciar diretamente na imagem que possuem sobre produtos provenientes desse
pais uma vez que exista uma grande afinidade em relacdo a cultura, costumes,
tradicdes e crencas. Outra questdo relacionada que pode servir de melhoria em futuras
linhas de investigacdo, € incluir no inquérito a regido do Brasil a qual o inquirido
pertence e qual a origem de sua familia. Este fator pode ser interessante nos estudos
porque o Brasil € um pais muito grande e diversos povos migraram para as mais
diversas regides. O norte por exemplo, foi muito impactado pelos portugueses e até os
dias atuais existem muitas familias de origem portuguesa, o que contribui diretamente
na preferéncia por produtos portugueses, principalmente na culinaria. O sul do pais por
exemplo, ja foi mais colonizado pelos italianos e alemaes, logo, essas culturas
influenciam mais nos habitos e comportamentos dos consumidores. O fator regido em
gue vive e origem da familia poderia ser um importante e interessante ponto a ser

estudado nos efeitos do pais de origem em relacdo aos consumidores brasileiros.
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A questdo do acesso ou a falta dele a produtos estrangeiros, prioritariamente a
produtos portugueses, acredita-se ser um ponto relevante nos estudos. Garantir que 0s
inquiridos realmente tenham conhecimento sobre os produtos originarios do pais em
questdo € uma forma de validar ainda mais as respostas. Se por falta de acesso aos
produtos ndo os consomem, torna as respostas ndo fidedignas uma vez que se
responde a partir do “achismo” e ndo da experiéncia em si.

Como varidveis consequentes da imagem do Pais de Origem, sugere-se a
inclusdo da variavel Qualidade Percebida, Percepcdo de Luxo, e Distingdo da Marca. A
Qualidade Percebida seria muito relevante nos estudos uma vez que, os consumidores
brasileiros estimam um certo valor em relacdo aos produtos portugueses, 0 que pode
ser indicio de uma possivel percepcdo de qualidade. Outro fator interessante seria
verificar se 0s produtos portugueses sdo percepcionados com luxo na visdao dos
consumidores brasileiros. Verificar se uma marca por ser portuguesa € vista de

maneira distinta das demais marcas estrangeiras, também poderia ser interessante.
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ANEXOS

Anexo 1 — Pesquisa

QUESTIONARIO

Este questionario destina-se a recolher dados no ambito de uma dissertacdo de Mestrado em
Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, em Portugal. O questionario
é andénimo e estritamente confidencial. Ao responder ao questiondrio, solicitamos que indique
a resposta que julgar mais apropriada em relacdao a cada uma das afirmag¢des. Nao existem
respostas certas ou erradas, pelo que o importante é a sua sincera opinido. O questiondrio tem
um tempo médio de resposta de cerca de 10 minutos. O sucesso deste estudo depende muito
da sua colaboracdo, que desde ja agradecemos.

1. Sexo

o Masculino
o Feminino

2. Qual o seu nivel de rendimento atual?

Até R$1.500,00

Entre R$1.500,00 e R$3.000,00
Entre R$3.000,00 e R$7.000,00
Entre R$7.000,00 e R$13.000,00
Entre R$13.000,00 e R$18.000,00
Entre R$18.000,00 e R$30.000,00
Acima de R$30.000,00

o O O O 0O O O

3. Escolaridade

Ensino Fundamental
Ensino Médio

Ensino Superior Completo
Ensino Superior Incompleto
Pdés Graduacgao

Mestrado

Doutorado

Especializacao

Cursando Ensino Superior

O 0O O O O o0 O O O
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@)
@)

Pés-Doutorado
Ensino Técnico

4. Atualmente, vocé esta:

© O O O O O

Estudando

Desempregado(a)
Empregado(a)

Procurando emprego
Aposentado(a)

Exercendo atividade autondma

5. Idade

O O O O

Entre 17 e 25 anos
Entre 26 e 40 anos
Entre 41 e 60 anos
Acima de 60 anos

6. Estado Civil

o O O O O

Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)
Viavo(a)
Unido Estavel

7.Vocé ja morou em Portugal?

@)
@)

8. Atualmente, vocé esta vivendo no Brasil?

@)
@)

9. Vocé tem o costume de consumir produtos de origem portuguesa?

@)
@)

Sim
Nao

Sim
Nao

Sim
Nao
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10. Vocé ja visitou Portugal?

o Sim
o Nao

11. Vocé ja consumiu algum produto de origem portuguesa?

o Sim
o Nao

12. Quando vocé pensa em algum tipo de produto portugués, qual é o primeiro que vem a sua
mente?

Resposta aberta

SESSAO 2

1. Comprar produtos importados é nado ser brasileiro
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

2. N3o é certo comprar produtos importados porque isto deixa o povo brasileiro sem empregos
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

3. Devemos comprar produtos fabricados no Brasil ao invés de deixar que outros paises fiqguem
ricos com nos

discordo totalmente concordo totalmente

4. Os brasileiros ndo deveriam comprar produtos importados porque isso prejudica o comércio
brasileiro e causa desemprego
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discordo totalmente concordo totalmente

5. Eu vou comprar apenas produtos brasileiros
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

6. Gosto de trocar ideias com pessoas de outras culturas ou paises
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

7. Estou interessado em aprender mais sobre pessoas que vivem em outros paises
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

8. Eu gosto de estar com pessoas de outros paises para aprender sobre seus pontos de vida e
abordagens

discordo totalmente concordo totalmente

9. Gosto de observar pessoas de outros paises para ver o que posso aprender com eles
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente
10. Eu gosto de aprender sobre outros modos de vida
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

11. Considero as pessoas de outras culturas estimulantes
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discordo totalmente concordo totalmente

12. Tenho uma sensacgao agraddvel sobre Portugal
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

13. Eu gosto de Portugal
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

14. Tenho sentimentos de simpatia em relacdo a Portugal

1 2 3 4 5 3] 7

discordo totalmente concordo totalmente

15. Sinto-me cativado por Portugal
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

16. Sinto-me apegado a Portugal
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

17. Eu amo Portugal
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

18. Sinto-me inspirado por Portugal
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

149



19. Os portugueses sdo bem educados
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

20. Os portugueses sdao pessoas que trabalham duro
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

21. Os portugueses sao criativos
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

22. Os portugueses sdo amigaveis e simpaticos
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

23. Os portugueses possuem altas habilidades técnicas
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

24. Os portugueses sdo orgulhosos de alcancar altos padrdes
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

25. Os portugueses sao motivados a elevar seus padrdes de vida
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

26. Eu gosto da ideia de comprar produtos portugueses
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

27. Comprar produtos portugueses é uma boa ideia
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

28. Eu tenho uma atitude favoravel em relacdo a compra da versao portuguesa de um produto
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discordo totalmente concordo totalmente

29. Na sua opinido, Portugal é abundante
1 2 3 4 5 ] 7

discordo totalmente concordo totalmente

30. Na sua opinido, Portugal é economicamente bem desenvolvido
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

31. Na sua opinido, Portugal tem padroes de vida elevados
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

32. Na sua opiniao, Portugal tem tecnologia avangada
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

33. Na sua opinido, Portugal tem um bom padrao de vida
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

34. Bom base em seus sentimentos, Portugal é pacifico
1 2 3 4 5 & 7

discordo totalmente concordo totalmente

35. Com base em seus sentimentos, Portugal é amigdvel em relagdo a nds
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

36. Com base em seus sentimentos, Portugal é cooperativo em relacdo a nés
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

37. Com base em seus sentimentos, Portugal € um pais encantador
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discordo totalmente concordo totalmente

38. Quando pensa em produtos fabricados em Portugal, geralmente percebe uma imagem de
alta qualidade

discordo totalmente concordo totalmente

39. Quando pensa em produtos fabricados em Portugal, geralmente percebe uma imagem de
presenca global

discordo totalmente concordo totalmente

40. Quando pensa em produtos fabricados em Portugal, geralmente percebe uma imagem de
excelente mao de obra

discordo totalmente concordo totalmente

41. Quando pensa em produtos fabricados em Portugal, geralmente percebe uma imagem
confiavel

discordo totalmente concordo totalmente

42. Quando pensa em produtos fabricados em Portugal, geralmente percebe uma imagem de
bom design

discordo totalmente concordo totalmente

43. Comparado com meus amigos, pretendo comprar mais produtos de origem portuguesa
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

44, Eu vou comprar produtos de origem portuguesa este ano
1 2 3 4 5 6 7
discordo totalmente concordo totalmente
|”

45. Eu me sinto feliz comprando produtos “made in Portuga
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discordo totalmente concordo totalmente

|II

46. Para mim, ha um certo entusiasmo em comprar produtos “made in Portuga
1 2 3 4 5 ] 7

discordo totalmente concordo totalmente

47. Eu fico agradavelmente surpreso quando vejo produtos de origem portuguesa sendo
vendido em lugares remotos

1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

48. Faz sentido comprar produtos portugueses ao invés de produtos e outros paises, mesmo
que estes sejam iguais

1 2 3 4 5 5] 7

discordo totalmente concordo totalmente

49. Mesmo que outro produto de outro pais tenha as mesmas caracteristicas que os produtos
de Portugal, eu preferiria comprar produtos portugueses

1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

50. Se existe outro produto tdo bom quanto os produtos de Portugal, prefiro comprar produtos
portugueses

discordo totalmente concordo totalmente

51. Se outro produto nao é diferente dos produtos portugueses de nenhuma forma, me parece
mais inteligente comprar produtos “made in Portugal”

1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

Em relacdo aos produtos portugueses:

52. S3o de excelente qualidade
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discordo totalmente concordo totalmente

53. S0 muito confidveis

discordo totalmente concordo totalmente

54. S3o muito seguros
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

55. S3o muito consistentes

discordo totalmente concordo totalmente

56. Fazem eu me sentir bem

discordo totalmente concordo totalmente

57. Me dao prazer
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

58. Me d3o uma sensacado de alegria
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

59. Fazem eu me sentir encantado

discordo totalmente concordo totalmente

60. Me d3o felicidade

discordo totalmente concordo totalmente

61. S3o uma boa compra
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discordo totalmente concordo totalmente

62. Valem o dinheiro investido

discordo totalmente concordo totalmente

63. Tém um prego justo
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

64. TéEm um preco razoavel
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

65. S30 econbmicos

discordo totalmente concordo totalmente

66. Parecem ser um bom negdcio
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

67. Sao faceis de comprar
1 2 3 4 5 & 7

discordo totalmente concordo totalmente

68. Requerem pouca energia para comprar
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

69. E facil compra-los
1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente concordo totalmente

70. Exigem pouco esforco para comprar

155



discordo totalmente

71. Sao facilmente comprados

1 2 3

discordo totalmente

4

72. Tém uma boa reputacgao

1 2 3

discordo totalmente

73. Sdo bem respeitados
1 2 3

discordo totalmente

74. S3o bem pensados
1 2 3

discordo totalmente

75. Tem status

discordo totalmente

76. S3o bem conceituados

discordo totalmente

4

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente
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Anexo 2 — Validade Discriminante

1 2 Est. Est.? AVE1l AVE2
Etnocentrismo <--> | Cosmopolitismo -,179 0,032 0,740 0,670
Etnocentrismo <--> | Afinidade -,106 0,011 0,740 0,674
Etnocentrismo <--> | Imagem dos Nacionais -,004 | 0,000016 0,740 0,580
Etnocentrismo <--> | Atitude -,287 0,082 0,740 0,807
Etnocentrismo <--> | Country of Origin -,075 0,005 0,740 0,641
Etnocentrismo <--> | Intencdo de Compra -,137 0,018 0,740 0,651
Etnocentrismo <--> | Valor da Marca (OBE) ,033 0,001 0,740 0,695
Etnocentrismo <--> | Valor Percebido -,170 0,028 0,740 0,726
Cosmopolitismo <--> | Afinidade ,379 0,143 0,670 0,674
Cosmaopolitismo <--> | Imagem dos Nacionais ,278 0,077 0,670 0,580
Cosmopolitismo <--> | Atitude ,360 0,129 0,670 0,807
Cosmopolitismo <--> | Country of Origin ,308 0,094 0,670 0,641
Cosmopolitismo <--> | Intencdo de Compra ,358 0,128 0,670 0,651
Cosmopolitismo <--> | Valor da Marca (OBE) ,164 0,026 0,670 0,695
Cosmopolitismo <--> | Valor Percebido ,292 0,085 0,670 0,726
Afinidade <--> | Imagem dos Nacionais ,560 0,313 0,674 0,580
Afinidade <--> | Atitude ,606 0,367 0,674 0,807
Afinidade <--> | Country of Origin ,620 0,385 0,674 0,641
Afinidade <--> | Intencdo de Compra ,579 0,335 0,674 0,651
Afinidade <--> | Valor da Marca (OBE) ,459 0,201 0,674 0,695
Afinidade <--> | Valor Percebido ,463 0,214 0,674 0,726
Imagen dos Nacionais <--> | Atitude 475 0,225 0,580 0,807
Imagen dos Nacionais <--> | Country of Origin ,843 0,710 0,580 0,641
Imagen dos Nacionais <--> | Intencdo de Compra ,498 0,248 0,580 0,651
Imagen dos Nacionais <--> | Valor da Marca (OBE) ,382 0,145 0,580 0,695
Imagen dos Nacionais <--> | Valor Percebido ,460 0,211 0,580 0,726
Atitude <--> | Country of Origin ,609 0,370 0,807 0,641
Atitude <--> | Intencdo de Compra 722 0,521 0,807 0,651
Atitude <--> | Valor da Marca (OBE) ,466 0,217 0,807 0,695
Atitude <--> | Valor Percebido ,648 0,419 0,807 0,726
Intencdo de Compra <--> | Country of Origin ,684 0,467 0,651 0,641
Valor da Marca (OBE) <--> | Country of Origin ,520 0,270 0,651 0,641
Country of Origin <--> | Valor Percebido ,736 0,541 0,641 0,726
Intencéo de Compra <--> | Valor da Marca (OBE) ,573 0,328 0,651 0,695
Intencéo de Compra <--> | Valor Percebido , 752 0,565 0,651 0,726
Valor da Marca (OBE) <--> | Valor Percebido ,643 0,413 0,695 0,726
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