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Resumo
“Efeitos de pais de origem: A imagem do vinho portugués no Luxemburgo”

Num mundo cada vez mais globalizado onde existe uma grande interdependéncia da troca de bens, a
origem dos produtos pode ser determinante na tomada de decisao do consumidor. Assim, torna-se
cada vez mais importante que as empresas conhecam a imagem que 0 Seu pais e 0s seus produtos

tém no estrangeiro para poderem atuar de forma a garantir a aceitacdo dos mesmos.

Em Portugal, uma economia marcadamente dependente da exportacdao e numa altura em que a
economia parece estar a querer restabelecer-se, existe necessidade de realizar estudos sobre esta
matéria, pois podera ajudar muitas empresas portuguesas a exportarem o que é nosso para todo o

mundo.

Desta forma, o presente trabalho teve como objetivo apurar os fatores que influenciam a imagem dos

produtos de um pais de origem, estudando o caso da imagem do vinho portugués no Luxemburgo.

Com base na revisao da literatura, desenvolvemos um modelo que identifica os seguintes antecedentes
da imagem dos produtos do pais de origem: imagem do pais, imagem dos nacionais, animosidade,

etnocentrismo do consumidor e afinidade.

Para o estudo empirico realizamos um questionario online com consumidores residentes no

Luxemburgo que obteve um total de 213 respostas.

Os resultados indicam que existe efeito de COO no vinho portugués no Luxemburgo e permite suportar
0 modelo proposto e a influéncia de todos os fatores na imagem dos produtos do COO, exceto o

etnocentrismo do consumidor.

Palavras-chave: efeito de pais de origem, pais de origem, made in, comportamento do consumidor,

imagem dos produtos, imagem do pais, afinidade, animosidade
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Abstract

“Country-of-Origin Effects: The image of Portuguese wine in Luxembourg”

In an increasingly globalized world where there is great interdependence of the exchange of goods, the
origin of products can be decisive in the decision making of the consumer. Thus, it becomes
increasingly important that companies know the image that their country and their products have

abroad in order to act to ensure their acceptance.

In Portugal, a market which depends on exportation and at a time when the economy seems to want to
recover, there is need to conduct studies on this subject, which can help many Portuguese companies

to export what is ours to the whole world.

Thus, this study aimed to determine the factors which influence the image of products from a country,

studying specifically the case of the image of Portuguese wine in Luxembourg.

Based on the literature review, we developed a model that identifies the following antecedents to the
image of a country-of-origin's products: country image, the country’s national's image, animosity,

consumer ethnocentrism and affinity.

For the empirical study we conducted an online survey with consumers living in Luxembourg who

obtained a total of 213 responses.

The results indicate that there is an effect of COO on Portuguese wine in Luxembourg and adds support
to the proposed model and the influence of all factors on image to COO, except the consumer

ethnocentrism.

Keywords: country-of-origin effects, country-of-origin, made in, consumer behavior, product image,

country image, affinity, animosity
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1. Introducao

1.1. Enquadramento do tema

Num mundo cada vez mais globalizado, a troca de bens entre paises ¢ uma vertente fundamental da
economia de todos os paises. Por isso, o consumidor tem a sua disposicdo nao apenas produtos

provenientes do seu pais, como também um leque muito alargado de produtos importados.

Numa economia perfeita cada pais produziria 0s bens que consome, contudo isto ndo é possivel, assim
que a exportacado e a importacao de bens sado fundamentais para o bom funcionamento da economia

dos paises, mas também, e sobretudo, para garantir a satisfacdo dos consumidores.

Em meados dos anos sessenta, comecou-se a questionar se os consumidores se apercebem do
consumo de produtos estrangeiros (Dichter, 1962) e se o pais de origem tem algum efeito na avaliacao

dos produtos (Bilkey & Nes, 1982).

0 estudo do pais de origem, ou country-of-origin (COO) em inglés, e dos seus efeitos, comecou entdo a
ser alvo de inumeros estudos, sendo um dos fendmenos mais estudados na area de Marketing

Internacional até aos dias de hoje.

O presente trabalho aborda a tematica do COO, incluindo ainda outros temas de Marketing

Internacional relacionados, tais como o etnocentrismo do consumidor, animosidade e afinidade.

1.1.1. Justificacdao da escolha e relevdncia do tema

0 tema dos efeitos do pais de origem é um tema intemporal e que podera ter ainda mais interesse
numa altura em que a economia mundial se encontra em fase de recuperacao da crise econémica que
iniciou em 2007/2008. Num periodo de instabilidade econémica, os paises que forem capazes de

utilizar a imagem do pais a seu favor, poderdo ter mais hipdteses em recuperarem de forma estavel.

Sabendo que a identificacdo do pais de origem dos produtos pode ter um impacto positivo nos
consumidores estrangeiros, a Unido Europeia (UE) prevé tornar obrigatorio o rotulo “Made /n European
Union (EU)” ou “Made In pais de origem” em 2015 (European Comission, 2014). Sendo a UE uma
das maiores poténcias economicas do mundo, esta beneficia de uma imagem ligada a forte
industrializacao, tecnologia avancada, produtos de qualidade e um elevado nivel de vida. Ao criar um

laco visivel entre os produtos e a UE, espera-se criar uma maior valorizacao da producao europeia a



nivel mundial. Mas o rétulo “Made /n* devera também servir para proteger os consumidores que desta
forma terdo mais facil acesso a informacao sobre os produtos que consomem. Sendo assim, torna-se
importante para os paises que integram a UE conhecer o valor e o potencial, assim como as fraquezas

da sua imagem de acordo com a percecao do consumidor estrangeiro, seja ele membro ou ndo da UE.

De facto, a imagem do pais de origem nem sempre € positiva e por isso uma associacao entre o
produto e um pais com uma imagem fraca pode afetar de forma negativa a sua aceitacdo no
estrangeiro. Por isso, é importante que sejam realizados estudos para confirmar se se verificam efeitos
de pais de origem associados a um determinado pais e aos seus produtos. E importante que se
procure identificar que fatores podem influenciar a avaliacdo do consumidor e 0 seu comportamento

relativamente ao efeito do pais de origem.

Neste trabalho sera estudada a imagem do vinho portugués no Grdo-Ducado do Luxemburgo. De

seguida sera apresentada a justificacdo para a escolha do COO, do produto e do pais consumidor.

1.1.2. Portugal como CO0O

Com a entrada em vigor da obrigatoriedade do rotulo, imposta pela UE, a necessidade de se estudar a
imagem que o rotulo “Made /n Portugal” tem torna-se ainda mais importante. Contudo, em Portugal
existem poucos estudos sobre os efeitos do pais de origem em si, sendo que existem sobretudo

estudos sobre Portugal como marca (Filipe, 2010; Fonseca, 2011)

Portugal tem um pequeno mercado interno e por isso € uma economia marcadamente dependente da
exportacdo e de mercados externos. Por esta razdo o efeito do pais de origem & uma questao de

grande importancia para Portugal.

Portugal & também um pais de emigrantes, por isso consideramos que é importante estudar se ha
influéncia da diaspora portuguesa pelo mundo na avaliacdo dos produtos “Made in Portugal”. Ao
entendermos a imagem que os estrangeiros tém do nosso povo e do nosso pais, poderemos talvez
encontrar uma solucao para influenciar essa imagem, e assim criar um valor acrescentado para o
rotulo “Made in Portugal”, contribuindo para que a marca Portugal seja mais facilmente compreendida
e apreciada pelos consumidores estrangeiros, podendo até funcionar como impulsionador do comércio

internacional.



A escassez de investigacao relativa a Portugal e aos produtos fabricados em Portugal levou-nos a focar

a investigacado nos produtos portugueses.

1.1.3. O vinho portugués como produto especifico

Decidimos centrar o nosso estudo empirico numa sé categoria de produtos, especificamente o vinho.

Os vinhos portugueses sao um produto muito importante na economia portuguesa. Quem conhece

Portugal, facilmente o identifica como um pais produtor de vinho, sobretudo vinho do Porto.

Como podemos observar na Figura 1, Portugal é um dos 10 principais paises exportadores de vinho,

confirmando ser uma categoria de produto bastante interessante para o estudo empirico.

Figura 1 - Principais 10 paises exportadores de vinho em 2010 e 2011

Principais 10 paises exportadores de vinho
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Fonte: IVV (n.d.) cite in Vini Portugal (n.d.)

Segundo o Instituto da Vinha e do Vinho (n.d.) (IVV), Portugal exportou 3.059.963,13 hl de vinho em
2013, dos quais 1.656.457,18 hl tiveram como destino paises intra-UE e 1.403.505,95 hl paises



extra-UE. Para além disso, em 2013 a exportacao de vinho representou 1,062% das exportacoes totais

de Portugal, tal como se pode confirmar na Tabela 1.

No primeiro trimestre de 2014 Portugal ja exportou 639.276 hl de vinho (Tabela 1). Embora se tenha
verificado uma queda de 10% face ao periodo homologo de 2013 no que diz respeito a quantidade de

vinho exportado, verificou-se um aumento nas receitas da exportacdo do mesmo em 1,1% (IVV, n.d.).

Tabela 1 — Total das exportacoes de Portugal e exportacdoes de vinho portugués em 2012, 2013 e 1° trimestre de 2014

Exportacoes de Portugal

~ Total  Vinho  Vinho % de vinho face
em EUROS em EUROS ao Total
64.535.384.000 707.458.000 3.385.714,23 1,096
68.218.047.000 724.738.000 3.059.963,13 1,062
151.087.000 715.942
152.701.000 639.276

Fonte: Elaborado a partir de dados dos websites PORDATA (2014) e IV (n.d.)

1.1.4. Luxemburgo como pais consumidor

A decisado de realizar o estudo no Grao-Ducado do Luxemburgo surgiu por um conjunto de razbes
relacionadas com a importancia deste pais como mercado dos vinhos portugueses e presenca de

imigrantes portugueses:

Segundo o website The Drinks Business (2014), o Luxemburgo é um dos dez paises do mundo que

mais vinho consome, com um total de 49,11 litros/pessoa numa populacao de 549.700 pessoas.

Para além disso, em 2013, Portugal exportou 49.953 hl de vinho para o Luxemburgo, sendo este valor

6,7% superior ao de 2012, tal como pode observar na Tabela 2.




Mais ainda, o peso das exportacdes para o Luxemburgo tem aumentado no total das exportacdes de
vinho portugués, sendo que no primeiro trimestre de 2014 a exportacao para o mercado luxemburgués

ja representava 2,1% das exportacdes de vinho portugués (Tabela 2).

Tabela 2 — Total da exportacao de vinho portugués e exportacao do vinho portugués para o Luxemburgo em 2012,
2013 e 1° trimestre de 2014

Exportacoes do vinho portugués

parao % para o
para o Luxemburgo
Luxemburgo Luxemburgo
em EUROS
em HL (HL)

9.053.000

3.385.714

3.059.963 49.953 9.495.000 1,6%
Jan 2013 - Mar 2013 715.942 12.997 2.649.000 18%
s el el s 639.276 13.507 2.770.000 21%

Fonte: Elaborado a partir de dados do website IV (n.d.)

Por outro lado, o Luxemburgo € um dos paises de eleicdo dos emigrantes portugueses. Com uma
populacao total de 549.700 pessoas, o pequeno Grao-Ducado conta com ca. de 90.800 portugueses,

sendo que estes representam 16,5% da populacao total (STATEC, 2014).

Por fim, a proximidade da autora com o pais e as comunidades que nele residem facilitaram a

realizacao da recolha de dados para o estudo empirico.



1.2. Objetivos e questoes de investigacao

De forma a definir o real enquadramento da dissertacao € necessario limitar os temas que serao
abordados. Para tal, é necessario que se estabelecam objetivos sobre o que sera estudado

concretamente.

1.2.1. Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é descobrir os fatores que influenciam a imagem dos produtos de um

pais.

1.2.2. Objetivos especificos

De forma a especificar melhor o objetivo geral, dividiu-se 0 mesmo em varios objetivos especificos.

Assim, os objetivos especificos serdo os seguintes:

1. Avaliar o efeito COO para o vinho portugués.
2. Avaliar a imagem de Portugal e dos portugueses no estranggiro.

3. ldentificar que fatores influenciam a imagem dos produtos.

1.2.3. Questoes de investigacao

Apds a definicao do objetivo geral e dos objetivos especificos, definimos as questdes de investigacéo

gue serviram de base a este estudo:

1. Existe efeito de COO no vinho portugués?

2. Que fatores influenciam a imagem dos produtos do pais de origem?

As questdes de pesquisa serviram de base ao modelo conceptual proposto neste trabalho, que sera

desenvolvido no segundo capitulo.



1.3. Estrutura do trabalho

O presente trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos. Neste primeiro capitulo onde introduzimos
e desenvolvemos uma breve contextualizacao do tema em estudo, apresentamos quais os objetivos e

questdes de investigacao que tencionamos ver respondidas.

No segundo capitulo, sera realizado o levantamento do estado da arte do COO onde apresentaremos os
conceitos teodricos mais relevantes para o estudo. Nesse mesmo capitulo, e tendo a revisao da
literatura como base, serao apresentados o modelo de pesquisa e as hipoteses a partir das quais se
desenvolve a abordagem metodolégica para o estudo empirico de forma a responder as questdes de

investigacao.

No terceiro capitulo, sera exposta a metodologia utilizada no estudo empirico, identificando as

diferentes variaveis e definindo a amostra assim como o processo de recolha e analise de dados.

De seguida, no quarto capitulo, sera realizada a analise dos dados obtidos no estudo empirico e serao

testadas as hipoteses estabelecidas anteriormente, de forma a responder as questdes de investigacao.

Por fim, no quinto capitulo, iremos apresentar as conclusdes desta dissertacdo e discutir as
implicacdes deste estudo para a gestdo. Serdo também apresentadas as limitacdes do trabalho assim

como serao propostas sugestdes para trabalhos futuros estudando os efeitos do pais de origem.






2. Revisao da literatura

2.1. Contexto

A investigacao sobre os efeitos de pais de origem viu o seu inicio em meados dos anos 60 e é desde
entdo um dos topicos mais investigados na area do Marketing Internacional € do comportamento do

consumidor (Samiee, 2011).

Dichter (1962) referiu a importancia do rétulo “Made /n” como pista de informacéo na avaliacdo dos
produtos por parte dos consumidores, o que despertou o interesse de varios investigadores a

estudarem este fenémeno.

Embora este fenomeno ja tenha sido estudado de forma aprofundada em varios trabalhos cientificos
durante as ultimas cinco décadas, nao existe consenso quanto a sua definicdo. Assim, este conceito

surge na literatura com diferentes designacdes que serao apresentadas de seguida.

Mais ainda, existem também divergéncias entre as opinides dos diferentes investigadores quanto a
importancia do COO como pista para a avaliacdo do consumidor e o seu comportamento face aos
produtos (Balabanis & Diamantopoulos, 2011; Bloemer, Brijs & Kasper, 2009; Dichter, 1962; Insch &
McBride, 2004; Magnusson, Westjohn & Zdravkovic, 2011; Samiee, 2011; Usunier, 2011).

Para entendermos melhor de que forma o COO ¢ processado pelo consumidor e se este pode ou nao
influenciar o consumidor, sera apresentado neste capitulo o estado da arte da investigacdo nesta area.
Serdo revistos 0s conceitos mais relevantes ligados aos efeitos do COO, desde a categorizacado de

produto ao etnocentrismo do consumidor.

Tendo em consideracdo os objetivos definidos previamente, iremos ainda no final deste capitulo
apresentar as hipoteses a testar no estudo empirico, de forma a responder as questdes de

investigacao.



2.2. 0 pais de origem (COO) - Definicoes

De uma forma geral, podemos dizer que o pais de origem € 0 pais onde alguém ou alguma coisa teve
inicio, neste caso: o pais original dos produtos. No entanto, no contexto atual de globalizacdo nem

sempre é inequivoca a identificacao do pais de origem, como veremos de seguida.

CO00O0 uni-nacional vs. multi-nacional

Tradicionalmente, o COO referia-se ao pais de fabrico do produto (Reierson 1966). Contudo, com a
globalizacdo, muitas empresas comecaram a tirar proveito dos precos de fabrico mais baratos em
paises menos desenvolvidos, nomeadamente no continente asiatico. Assim, a grande maioria dos
produtos deixou de ser produzida no pais de origem da empresa e passou a ser produzida no

estrangeiro.

Com a evolucdo desta tendéncia deparamo-nos com a realidade de que as grandes multinacionais
estao presentes em todo o mundo, com unidades de producdo em todos os continentes. Por isso, pode
acontecer que o produto de uma empresa de nacionalidade X seja fabricado num outro pais Y ou
mesmo simultaneamente em diferentes paises. Este facto levou a necessidade de repensar o conceito

do COO.

Surge assim a nocao dos “produtos hibridos” (Czepiec & Cosmas, 1983) ou produtos binacionais (Han
& Terpstra, 1988), para os produtos cuja fabricacdo envolve dois, ou mais, paises de origem. Surge
também a nocado de COO multinacional (Insch & McBride, 2004), para aqueles casos em que a
producao esteja a ser realizada simultaneamente em varios paises e 0s casos em que o produto seja
fruto de um processo trabalhoso dividido em varios paises. Insch & McBride (2004), por exemplo
apresentaram um modelo decomposto onde dividem o COO em trés partes: pais de design do produto
(country of product desigr), pais de juncao de produto (country of product assembly) e pais de fabrico

de partes do produto (country of product parts manufacture).

Pais de origem da marca

Existem ainda autores que definem o COO como sendo o pais de origem da marca do produto, ou seja
a brand origin (Balabanis & Diamantopoulos, 2011; Samiee, Shimp, & Sharma, 2005; Yasin, Noor, &
Mohamad, 2007).
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2.3. Imagem dos produtos do COO

2.3.1. O pais de origem como atributo do produto

No processo de avaliacao de alternativas, durante o processo de compra, o consumidor pode basear-se
em pistas de informacao que lhe sdo disponibilizadas sobre os produtos. Estas pistas de informacéo
também sao conhecidas como “atributos do produto” e funcionam como apoio ao consumidor no
momento de avaliar a qualidade e a utilidade do bem, influenciando assim a sua decisdo de compra

(Olson & Jacoby, 1972).

Os atributos do produto sdo definidos por Keller (1993) como as caracteristicas descritivas que
caracterizam o produto. Assim, um produto pode ser visto como um conjunto de atributos extrinsecos e
intrinsecos ou um conjunto de atributos percebidos, ou seja, um conjunto de atributos do produto

reconhecidos pelo consumidor (Stokmans 1991).

Os atributos intrinsecos do produto sao as pistas de informacéo que estao diretamente ligadas a este,
tal como o sabor, 0 desigrn ou a sua poténcia. Os atributos extrinsecos sao pistas de informacédo que
estao indiretamente ligadas ao produto, tal como o preco, 0 nome de marca ou a sua garantia (Olson &
Jacoby, 1972). A Tabela 3 lista alguns exemplos de atributos dos bens nos quais os consumidores se
podem basear para fazer a sua avaliacdo do mesmo e sobretudo para basearem a sua deciséo de

compra.

Tabela 3 - Exemplos de atributos intrinsecos e extrinsecos dos produtos

atributos intrinsecos atributos extrinsecos

cor coo
sabor garantia
poténcia preco
design nome de marca

Fonte: Adaptado de Olson & Jacoby (1972)

Newman & Stealin (1972) defendem que as pistas extrinsecas sdo geralmente mais usadas pelos

consumidores para avaliar os produtos de uma marca. Isto porque muitas vezes é dificil, ou mesmo
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impossivel detetar os reais atributos intrinsecos do bem e estudos anteriores (Newman & Staelin,
1971) mostraram que os consumidores investem pouco tempo na procura de informacao. Assim, as
pistas extrinsecas sao mais usadas quando o consumidor tem pouca informacdo sobre o produto

(Newman & Stealin, 1972).

Quanto ao pais de origem, na literatura parece haver consenso sobre este ser um atributo extrinseco
do produto (Koschate-Fischer, Diamantopoulos, & Oldenkotte, 2012; Lee & Ganesh, 1999; Magnusson
et al., 2011; Maher & Carter, 2011; Michaelis, Woisetschlager, Backhaus & Ahlert, 2008).

2.3.2. Especificidade de produto do pais

A teoria da especificidade do produto (country product specifity) defende que existem certas categorias
de produtos que sdo consideradas tipicas para determinados paises (Tseng & Balabanis, 2011). Ha
uma grande variacdo na associacdo de produtos com o seu COO. Enquanto algumas categorias de
produto, como carros, comida e perfumes sdo diretamente identificadas com um COO (Kotler &
Gertner, 2002), outras categorias de produtos como por exemplo detergentes ou ferramentas ndo sédo

diretamente ligadas a nenhum COO em especifico.

Varios autores sugerem que uma abordagem por produto especifico (product-specifity) aos efeitos de
COO0 seja util e que existe necessidade de se criar uma teoria que seja capaz de explicar tal variacao
entre produtos nos efeitos de COO (Balabanis & Diamantopoulos, 2004; Jaffe & Nebenzahl, 2001;
Nebenzahl, Jaffe & Lampert, 1997).

Embora muitos estudos ainda discutam a importancia de examinar imagens de pais generalizadas,
Tseng & Balabanis (2011) no seu estudo focam-se na perspetiva do produto especifico. Nesse estudo,
os autores testaram a aplicabilidade da especificidade de produto ao explicar os efeitos de
especificidade de produto do pais de origem. Os resultados obtidos indicam que a especificidade do
produto pode realmente ajudar a explicar as discrepancias entre a imagem do pais de origem de
produtos do mesmo pais. No seu estudo, de facto, os produtos tipicos receberam atitudes mais

favoraveis por parte dos consumidores e melhores imagens de pais do que os produtos atipicos.

Roth & Romeo (1992) formularam um modelo tedrico para aferir a relacdo entre a preferéncia do
consumidor pelos produtos de um pais, e as percecoes que este tem da cultura, da economia e da
politica desse pais. Segundo estes autores, as avaliacdes que os consumidores fazem dos produtos

especificos de um pais X sao baseadas na adequacao do produto e do pais. Assim, os consumidores
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preferem o pais X como COO de produtos especificos quando eles acreditam que existe uma
adequacao entre as capacidades percebidas do pais X e as habilidades que sdo necessarias para a
producdo do produto em questdo. Os consumidores reconhecem que a producao de produtos de
elevada qualidade técnica requer uma mao-de-obra altamente qualificada e entendem que este tipo de
produtos tem melhor qualidade quando é produzido em paises desenvolvidos (Verlegh & Steenkamp,
1999). No caso dos automoveis, por exemplo, os consumidores tém geralmente preferéncia por carros
alemaes, pois a Alemanha é um pais tecnologicamente avancado e os talentos de engenharia alema

sao mundialmente conhecidos (Verlegh & Steenkamp, 1999).

Na Tabela 4 podemos observar alguns exemplos de produtos que sao tipicos para um pais e atipicos
para outros, ou seja, no caso do pais tipico, 0 consumidor ja faz uma conexao entre a categoria de

produto com aquele pais.

Tabela 4 - Produtos pais-tipicos vs. Produtos pais-atipicos

Produto Pais tipico Pais atipico
carros Alemanha Lituania
perfumes Franca Portugal
chocolates Suica, Bélgica Alemanha
tapetes Turquia EUA
gelados Italia Noruega
frutas e legumes Espanha Russia

Fonte: Adaptado de Oberecker, Riefler, & Diamantopoulos (2008); Malota & Soares (2008); Tseng & Balabanis (2011)

2.3.3. Teoria da categorizacdao

Uma questao relevante dos estudos nesta area relaciona-se com a capacidade de os consumidores
identificarem o COO do produto. Esta abordagem é designada de teoria da categorizacdo (Lee &
Ganesh, 1999) e segundo Ratneshwar, Barsalou, Pechmann & Moore (2001) a teoria da categorizacao

tem uma importancia relevante no comportamento dos consumidores.

De acordo com esta perspetiva, os investigadores tentam analisar se os consumidores associam o pais

de origem correto aos produtos, e se uma ma associacdo de pais de origem influencia o
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comportamento do consumidor e em que medida. Existem trés cenarios possiveis na teoria de
categorizacao do pais de origem: 1) a classificacao correta do COO do produto, 2) a classificacéo
incorreta do COO do produto e 3) a incapacidade de classificacdo do COO do produto (Balabanis &

Diamantopoulos, 2011).

A classificacao correta do COO do produto tem influéncia no comportamento do consumidor, que tanto
pode ser positiva como pode ser negativa, dependendo da imagem que o0 mesmo tem do pais de

origem (Balabanis & Diamantopoulos, 2011).

A classificacdo incorreta do COO do produto tem também influéncia no comportamento do
consumidor. Quando os consumidores associam o produto, ou mesmo a marca, com um pais de
origem incorreto, a sua avaliacdo do produto, ou marca, e subsequente decisdo de compra, pode diferir
do que poderia ter sido caso o pais de origem correto tivesse sido identificado (Balabanis &
Diamantopoulos 2008). Isto ndo significa necessariamente que a classificacdo incorreta do COO seja
negativa para o produto. Na verdade podera mesmo ser benéfico haver uma categorizacao incorreta do
produto, podendo o fabricante assim tirar proveito de uma imagem de COO favoravel ou mesmo de
uma especificidade de produto (product-specificity) de um outro pais que tenha uma imagem melhor
do que a sua propria imagem em relacao a esse produto (Balabanis & Diamantopoulos, 2011). Embora
isto possa acontecer de forma involuntaria, pode também fazer parte da estratégia do produtor para
garantir uma melhor aceitacdo do seu produto no mercado. Assim, este recorre a técnicas de branding
Strategy usando pistas que insinuam um outro pais de origem, através das cores do produto e da
embalagem ou o nome da marca (Balabanis & Diamantopoulos, 2011). Por isso, em certos casos,

pode ser impossivel para o consumidor associar um pais a um produto ou a uma marca.

Em relacdo a incapacidade de classificacdo, Balabanis & Diamantopoulos (2011) afirmam que tal
como a classificacao incorreta, esta € uma ameaca para as marcas e estas devem por isso ser tratadas
como tal. Mais ainda, os autores alertam para o facto de ser sempre preferivel existir uma
categorizacao por parte do consumidor no momento da avaliacao, seja ela correta ou incorreta, do que

este ser incapaz de classificar a marca.

Na Tabela 5 poderao ser observados exemplos de marcas que sao geralmente bem classificadas, mal

classificadas e também impossiveis de classificar pelo consumidor.
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Tabela 5 — Exemplos dos 3 possiveis cenarios da teoria da categorizacido

Cenario 1: Cenario 2: Cenario 3:

classificacao correta classificacao incorreta impossibilidade de

classificacao

coo0
Marca coo0 Marca CO0O real Marca coo
percebido
Coreia do Coreia do
McDonalds EUA Samsung Japao LG
Sul Sul
Chocolate
Coca-Cola EUA Alemanha [talia YKK Japao
Kinder
Volkswagen
Alemanha Haagen Dazs Dinamarca EUA
(vw)
algum pais
lkea Suécia Shalimar Franca
arabe
Swatch Suica Parfois Franca Portugal

Fonte: Adaptado de Malota & Soares (2008)

A categorizacdo incorreta e a incapacidade de categorizacao acontecem muitas vezes por nao haver
pistas suficientes que indiquem o correto pais de origem do produto ao consumidor (Zhou, Yang & Hui,
2010). Zhou et al. (2010) assinalam que a informacao sobre a origem da maioria das marcas ndo esta
facilmente acessivel seja porque os marketers internacionais tentam esconder a real origem das suas
marcas ou ainda porque a globalizacdo das empresas e as aquisicdes transfronteiricas das marcas
realmente complicam a natureza da origem da marca. Assim, sem informacéo explicita sobre o COO
de uma marca, os consumidores baseiam as suas atitudes, avaliacdes, intencées e comportamentos

no pais que eles pensam ser o correto (Josiassen & Harzing, 2008).

2.3.4. Experiéncia com produtos do COO

O pais de origem pode também ser uma pista importante na avaliacdo dos produtos e na decisdo de

compra do consumidor quando o mesmo ja teve experiéncia com produtos desse pais. No estudo de

15



D’Alessandro & Pecotich (2013) o COO dos produtos mostrou ser uma pista relevante tanto para os

experientes como para 0s inexperientes na avaliacao do produto.

No entanto, uma questao relevante consiste em saber como a experiéncia de consumo pode afetar a
avaliacao que o consumidor faz do pais de origem do produto. Apesar de nao ser consensual, estudos
anteriores demonstraram que a experiéncia com o produto é uma variavel independente muito forte
(Churchill & Surprenant, 1982; Oliver, 1980; Tse & Wilton, 1988). De facto, outros estudos mostraram
gue os consumidores que reconhecem 0 nome da marca estdo mais propensos a comprar produtos
dessa marca, visto que geralmente existe preferéncia pelos produtos familiares face aos produtos que

nao sejam familiares (Hoyer & Brown, 1990; Macdonald & Sharp, 2000).

Schiffman, Hansen & Kanuk (2008) afirmam que quando o consumidor ndo tem experiéncia com o
produto, este averigua a qualidade do produto baseando-se nas pistas extrinsecas, como por exemplo o
COO0. Maheswaran (1994) afirma igualmente que os consumidores considerados experientes que ja
tém alguma experiéncia com o produto em questao, baseiam as suas escolhas na avaliacao dos
atributos intrinsecos do produto especifico, enquanto os consumidores menos experientes se baseiam
mais no COO. Contudo, segundo este autor, quando ha falta de informacédo sobre os atributos do
produto, ou quando a mesma & ambigua, ambos os tipos de consumidores se baseiam no pais de
origem para averiguar a qualidade do produto. O uso do pais de origem como substituto para outra
informacdo sugere que a experiéncia anterior ou familiaridade com uma determinada categoria de
produto ou marca pode influenciar o impacto do COO nas avaliacdes (Johansson, Douglas, & Nonaka,
1985). E por isso menos provavel que os consumidores que estdo familiarizados com uma
determinada categoria de produto se baseiem no COO como uma pista na avaliacdo do produto.
Similarmente, a experiéncia favoravel ou nao-favoravel com produtos ou marcas de um determinado

pais pode influenciar avaliacdes de produtos ou marcas desse pais (Johansson et al., 1985).

2.4, Os Efeitos de COO

0 termo “efeitos de COO” refere-se a um fendmeno especifico do marketing, isto é, quando os
consumidores incorporam conscientemente, ou inconscientemente, um ou varios estimulos do pais de

origem como um critério alternativo na sua formacédo de atitude face a um produto (Bloemer et al.,
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2009). O mesmo pode ainda ser definido como qualquer influéncia que o pais de fabrico tem na

percecao, positiva ou negativa, que o consumidor tem do produto (Cateora & Graham, 1999).

Segundo a literatura, o processamento de uma pista, € neste caso em concreto, o processamento do
COO como pista para avaliacdo de um produto, pode ser de natureza cognitiva, afetiva ou

normativa/conativa (Johansson, 1989; Obermiller & Spangenberg, 1989).

Os efeitos de COO cognitivos sao caracterizados pelo facto dos consumidores fazerem um uso racional
da pista do pais de origem, ou seja, eles tentam retirar informacéo sobre os atributos de qualidade do

produto através do seu COO (Bloemer et al., 2009).

Os efeitos de COO afetivos sdo diferentes no sentido em que a pista de pais de origem desperta uma
reacdo puramente emocional no consumidor (Bloemer et al., 2009). Num processamento afetivo da
pista de COO, o consumidor relaciona o pais de origem de um produto a memdrias da sua vida, a
identidades nacionais ou étnicas e a sentimentos de “estatuto” e de “orgulho” associados a posse do
produto de certos paises (Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp, & Ramachander, 2000; Botschen &
Hemetsberger, 1998; Fournier, 1998). De facto, os paises podem estar associados a fortes reacdes
emocionais e afetivas, que podem ser formadas através de experiéncias diretas durante férias ou
encontros com estrangeiros, mas também através de experiéncias com outros paises e 0s seus
nacionais, através de redes sociais, por exemplo (Verlegh & Steenkamp, 1999). Essas reacdes podem
influenciar a atitude do consumidor face a um produto ou uma marca. Assim, os efeitos afetivos do
COO podem ser impactos afetivos negativos como animosidade, etnocentrismo do consumidor,
xenofobia e nacionalismo, ou impactos afetivos positivos como afinidade, xenofilia e consciéncia

mundial (world-mindedness) (Rawwas, Rajendran, & Wuehrer, 1996).

Os efeitos de COO normativos por outro lado manifestam-se numa situacdo em que as intencoes de
comportamento do consumidor face a um produto séo guiadas por reflexos de moral, gerados pela
pista do pais de origem (Bloemer et al., 2009). Os consumidores de um pais podem, por exemplo,
rejeitar produtos de um certo pais que tenha feito atividades censuraveis (Klein, Ettenson, & Morris,
1998; Smith, 1990), como por exemplo: consumidores judeus que boicotam produtos alemaes por
causa do holocausto. Assim, Balabanis & Diamantopoulos (2011) definem os efeitos normativos como
as normas sociais que prescrevem regras aceitaveis sobre o comportamento do consumidor, como
comprar produtos nacionais ou nao comprar do “inimigo”. Estas normas sociais podem explicar

inconsisténcias e irracionalidades nos padrdes de comportamento de compra.

17



Na Tabela 6 podemos ver exemplos para mecanismos cognitivos, afetivos e normativos dos efeitos de

COO0.

Tabela 6 — Exemplos para mecanismos cognitivos, afetivos e normativos dos efeitos de CO0

Mecanismos Descricao

Principais descobertas

cognitivo | O COO ¢é uma pista para a
qualidade do produto.

0 COOQ é utilizado como um “sinal” para a qualidade
global do produto e atributos de qualidade, tal como
confiabilidade e durabilidade (Li & Wyer, 1994;
Steenkamp, 1989).

afetivo | O COO tem um valor simbdlico e
emocional para o consumidor.

0 COO é um atributo de imagem que liga o produto
a beneficios simbdlicos e emocionais, incluindo
estatuto social e orgulho nacional (Askegaard & Ger,
1998; Batra et al., 2000).

normativo | Os consumidores baseiam-se em
normas sociais e pessoais ligadas
ao COO.

Comprar produtos domésticos pode ser visto como
“o0 comportamento correto a seguir”, porque apoia a
economia doméstica (Shimp & Sharma, 1987).

Pela mesma razao, os consumidores podem abster-
se de comprar produtos de paises com atividades ou
regimes censuraveis (Klein et al., 1998; Smith,
1990).

Fonte: Verlegh & Steenkamp (1999) p. 524

Grande parte dos estudos defende que a avaliacdo do produto feita pelo consumidor é mais

frequentemente, e substancialmente, determinada pelo efeito cognitivo do processamento da pista do

COO (Peterson & Jolibert, 1995; Verlegh & Steenkamp, 1999). Assim sendo, segundo autores como

Bloemer et al. (2009), o efeito cognitivo do COO pode ser considerado o tipo de efeito mais importante.

Ao mesmo tempo, autores como Verlegh & Steenkamp (1999) defendem que esta predominancia dos

efeitos cognitivos do COO nao é real e que a importancia que Ihe é dada frequentemente na literatura

esta relacionada ao facto de a maioria dos artigos publicados sobre os efeitos de COO se focar em

produtos utilitarios tecnicamente complexos e caros tal como automoveis, computadores, aparelhos de

video cassetes, camaras, etc.
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2.5. Discussao sobre os efeitos de CO0

A literatura nao é consensual em relacdo ao impacto do COO no comportamento do consumidor.
Enquanto alguns estudos afirmam haver fortes evidéncias dos efeitos da imagem do pais de origem
(Balabanis & Diamantopoulos, 2011; Bilkey & Nes, 1982; Bloemer et al., 2009; Dichter, 1962; Insch &
McBride, 2004; Magnusson et al., 2011; Malota & Soares, 2008), outros defendem que esta nao tem
um impacto significativo na avaliacdo dos produtos ou mesmo na intencdo de compra, sendo apenas
um de muitos pontos de referéncia para a decisao do consumidor (Samiee, 2011; Usunier, 2011).
Muitos defendem que os resultados das investigacoes anteriores estao inflacionados e dao um valor

exagerado ao pais de origem (Magnusson et al., 2011).

Segundo Malota & Soares (2008, p.82-83) os consumidores podem efetivamente basear-se na
informacédo do COO do produto no momento de o avaliarem e este pode mesmo ser um ponto a favor

do produto:

“Os consumidores podem tirar conclusdes sobre a qualidade do produto baseando-
se na sua origem, o pais de origem pode influenciar o modo como as
caracteristicas do produto sdo avaliados, e pode ter um efeito sobre a avaliacdo
global do produto e as preferéncias dos consumidores ou a escolha entre varios
prestadores de servicos. Se nenhuma outra informacdo estiver disponivel, a
imagem do pais de origem pode até mesmo afetar as expetativas de desempenho

do produto.”

Bilkey & Nes (1982) também fazem parte dos autores que defendem a importancia do pais de origem
na avaliacado dos produtos. Numa revisao de literatura sobre os efeitos do COO na avaliacdo dos
produtos, eles consideram este tema de grande importancia para os paises que necessitam aumentar
as suas exportacoes e para as empresas que vendem produtos originarios de um pais diferente do pais
de venda. Para os autores, isto é especialmente importante para aqueles paises que sdo escassos em

recursos e para os paises menos desenvolvidos.

Os resultados fornecidos por Magnusson et al. (2011) também sao forte evidéncia de que a imagem do
produto do pais de origem percebido pelo consumidor afeta significativamente as atitudes face a marca

e isso acontece independentemente do pais de origem percecionado pelos consumidores ser ou nao
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correto. Os autores encontraram também evidéncias de que educar os consumidores sobre o

verdadeiro pais de origem das marcas pode contribuir para mudancas nas atitudes de marca.

Em resposta a Magnusson et al. (2011), Samiee (2011) defende que a investigacao sobre o pais de
origem nao € assim tao relevante no processo de escolha do produto como alguns investigadores

acreditam.

Também em resposta ao artigo de Magnusson et al. (2011), Usunier (2011) por seu turno defende que
0 pais de origem nao tem uma verdadeira influéncia na atitude do consumidor face a um produto e a

sua intencao de compra.

Para Diamantopoulos, Schlegelmilch & Palihawadana (2011), a imagem do pais de origem tem um
impacto indireto nas intencdées de compra. Segundo os mesmos, a influéncia da imagem do COO ¢é
totalmente mediada pela imagem da marca. Assim, os autores demonstram que as avaliacbes de

imagem de marca ja encapsulam as percecdes da imagem do pais de origem dos consumidores.

Por sua parte, Verlegh & Steenkamp (1999) mostram que o efeito da imagem do COO na qualidade
percebida do produto é bastante limitado, sendo maior na avaliacdo do bem do que na atitude e

intencao de compra.

Os autores Agrawal & Kamakura (1999) defendem que o COO é apenas mais uma de muitas pistas
entre as pistas extrinsecas e intrinsecas que estdo disponiveis ao consumidor numa situacao de

compra real, e também eles defendem que os muitos autores Ihe dao demasiado valor.

2.6. Imagem do pais e imagem dos nacionais

2.6.1. Imagem do pais COO

Definicao e importancia

No contexto do COO surge também na literatura a designacao de imagem do pais (country image). De
uma forma geral, a country image (COI) é a imagem, a reputacao, o esteredtipo que os consumidores e
empresarios atribuem a um determinado pais (Nagashima, 1970). Esta imagem ¢ criada por variaveis
como produtos representativos do pais (especificidade de produto do pais que ja vimos anteriormente),

caracteristicas nacionais, historico econémico e politico, histdéria e tradicdo (Nagashima, 1970). A
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imagem do pais é constituida sobretudo pela percecdo geral que os consumidores tém sobre os
produtos de um determinado pais. Esta percecao é baseada nos pontos fortes e nos pontos fracos da

producao e do marketing desse pais (Roth & Romeo, 1992).

A imagem que o consumidor tem dos produtos de um pais é influenciavel, por um lado através de uma
experiéncia direta com o pais, ou através de fontes externas de informacao como publicidade, através
da experiéncia de terceiros, ou mesmo através de inferéncias (corretas ou incorretas) de experiéncias

do passado com os produtos desse pais (Martin & Eroglu, 1993, cite in Bearden & Netemeyer, 1999).

A imagem do pais é assim uma imagem que pode ser manipulada: pode ser melhorada de forma a
promover o que de melhor o pais tem, pode ser embelezada, criando uma nova verdade e uma nova

percecao do pais nos consumidores.

Isto mostra a importancia das impressées gerais que os consumidores tém do pais e dos seus
produtos, uma vez que a imagem do pais serve muitas vezes de base na avaliacao do produto por

parte do cliente (Bilkey & Nes, 1982).

Hugstad & Durr (1986) afirmam que o efeito de COO varia consideravelmente, dependendo do grupo
de produto que esteja a ser analisado, sendo que, em geral, bens duraveis como automdveis sao mais

sensiveis a imagem do pais do que bens nao-duraveis.

Imagem do pais do produto como marca

O conceito de marca para paises tem-se tornado cada vez mais importante, uma vez que 0s paises
concorrem na arena internacional no que diz respeito ao poder politico, mas também, e sobretudo, no
que toca a economia. Os paises competem assim entre si, e tentam descobrir novas vantagens
competitivas para atrair turistas, empresas, profissionais talentosos e novos mercados para poderem
exportar os seus produtos (Gertner & Kotler, 2004). Assim sendo, 0s governos e as empresas que
reconhecem a importancia do efeito do COO, tém dado especial atencdo ao branding do pais. Olins
(2002) alerta no seu artigo para os riscos em que um pais incorre ao ignorar o desenvolvimento de

uma marca de pais, prevendo que as marcas de pais irao tornar-se pratica comum no futuro.

Sabendo que a situacao politica, economica, legal e cultural de um pais ajudam a formar a sua

identidade e a imagem da nacdo, é possivel afirmar que a nacdo em si ja € uma marca, pois esta ja
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existe na mente das pessoas como uma entidade com atributos positivos e negativos (Cromwell,

2014).

Ao apostarem na imagem do pais, 0s governos estao a investir no pais e terao varios beneficios
(Kleppe, Iversen, & Stensaker, 2002) pois uma imagem positiva podera atrair turistas de outros paises
(Harrison, 2002; Morgan, Pritchard, & Piggott, 2002). Com uma industria turistica saudavel, havera
posteriormente mais empregos, nomeadamente na area da hotelaria e restauracao, mas nao so. Para
além disso o desenvolvimento da marca-pais podera aumentar as vendas dos produtos fabricados no

pais.

Esteredtipos

Criar estereotipos € um processo psicolégico que é geralmente utilizado para explicar a forma como o0s
consumidores reagem a informacédo de COO (Maheswaran, 1994; Tse & Gorn, 1993). Muitas vezes o0s
consumidores recorrem a esteredtipos existentes quanto a imagem de um pais e do seu povo e estes
sao usados como padrdes durante a avaliacdo dos produtos de paises estrangeiros, afetando o
processamento cognitivo das pistas de atributos do produto (Ahmed & D’Astous, 2008). Visto que os
esteredtipos de um pais tanto podem ser positivos como negativos, isto mostra mais uma vez que a
imagem nacional ¢ um elemento importante no processo de marketing estratégico das empresas

internacionais (Al-Sulaiti & Baker, 1998).

Resumindo, a marca-pais ou imagem do pais emite uma aura, positiva ou negativa, sobre todos os
produtos e servicos do pais, e essa percecao que os consumidores tém sobre um pais pode influenciar

0s seus investimentos e as suas decisdes de compra (Balabanis, Mueller, & Melewar, 1999).

Assim, reconhecendo a importancia da imagem do pais e sabendo que a imagem do pais serve muitas
vezes de base na avaliacdo do produto por parte do cliente (Bilkey & Nes, 1982), levantamos a

seguinte hipotese:

H1: A Imagem do pais esta relacionada com a Imagem dos produtos do COO.

Assumimos que, a percecdo da imagem de pais de origem positiva ou negativa ira refletir-se na
imagem que os consumidores tenham dos produtos: quanto mais positiva a Imagem do COO, mais

positiva sera a Imagem dos produtos do COOQ e vice-versa.
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2.6.2. Imagem dos nacionais do CO0O

Geralmente, a imagem do pais refere-se nao apenas a imagem que o consumidor tem dos aspetos do
pais em si, do seu ambiente economico, politico e cultural, mas também do seu povo. De facto, alguns
autores (Askegaard & Ger, 1998; Ger, 1991) afirmam que a imagem do pais sao representacoes
mentais das pessoas desse pais (nacionais do pais), da sua cultura e dos seus simbolos nacionais. E o
comportamento de consumo tem sido ligado as caracteristicas do pais de origem e do seu povo (Han,

1990; Wang & Lamb, 1983).

Pisharodi & Parameswaran (1992) afirmaram que os efeitos do pais de origem sao criados através das
cognicdes que o consumidor tem do mercado de um COO, assim como o afeto face ao povo desse pais

e a vontade de interagir com esse mesmo povo.

Papadopoulos, Heslop, & Bamossy (1989) notam que a imagem que o consumidor tem do povo de um
pais que nado lhe ¢é familiar pode muito bem ser baseada no conhecimento sobre a sua capacidade de
produzir produtos de qualidade em geral, e que esta percecdo afeta a avaliacdo que o consumidor faz
de produtos especificos desse pais. Podemos novamente usar neste caso o exemplo da fama da

engenharia alema que podera influenciar a imagem que o consumidor tem do povo alemao.
Posto isto, levantamos a seguinte hipdtese quanto a imagem dos nacionais:

H2: A Imagem dos nacionais do COO esta relacionada com a Imagem dos produtos do

C00.

Assim: quanto mais positiva a imagem dos nacionais de um pais, mais positiva sera a imagem dos

produtos desse pais, e vice-versa.

2.7. Animosidade

A animosidade designa a antipatia relativa a um certo pais e afeta de forma negativa a intencao de
compra dos produtos importados desse pais (Hoffmann, Mai & Smirnova 2011; Klein et al., 1998).
Assim, a animosidade envolve discriminacao contra produtos na base da sua origem (Hoffmann, Mai &
Smirnova 2011; Klein et al., 1998) e expressa-se como uma reacdo emocional negativa face a

produtos de um certo pais estrangeiro.
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Os sentimentos negativos face ao pais sdo geralmente “os restos de antipatia relacionados a eventos
militares, politicos ou econdmicos anteriores ou em curso” (Klein et al., 1998, p.90) e englobam
sentimentos negativos de furia, hostilidade, antipatia ou rejeicao face as pessoas, costumes, ideias ou

produtos de um determinado pais (Jiménez & San Martin, 2012).

Varios autores destacam o interesse em estudar a animosidade, por esta variavel ter implicacoes
importantes para o comércio internacional (Hoffmann et al., 2011; Nijssen & Douglas, 2004) e devido
ao seu impacto no comportamento individual de compra face a produtos estrangeiros (Hoffmann et al.,

2011).

Os resultados do estudo de Jiménez & San Martin (2012) mostram que a animosidade face a um pais
pode reduzir a confianca face aquilo que vem do pais, incluindo as suas empresas e produtos. De
facto, segundo estes autores as emocdes jogam um papel essencial na geracao, na conservacdo e na
deterioracao da confianca, e existe uma relacado entre animosidade e confianca. A animosidade emerge

assim como um determinante na intencao de compra de produtos de um pais.

Segundo Jiménez & San Martin (2012), a animosidade face a um pais que, como ja vimos, geralmente
é o resultado de conflitos atuais ou histéricos [Klein et al., 1998), pode influenciar o julgamento do
consumidor sobre o produto, independentemente do valor ou da qualidade do mesmo. Ou seja, 0
consumidor pode até reconhecer a superioridade da qualidade do produto de um pais pelo qual sente
animosidade, e mesmo assim ter uma atitude negativa face a este produto. Isto é causado por uma
forte atitude negativa face ao pais em questdo (Obermiller & Spangenberg, 1989). Como exemplo,
Klein et al. (1998) estudaram a percecado que os chineses tém da qualidade de produtos japoneses,
qual a sua intencdo de compra, o etnocentrismo do consumidor, animosidade e propriedade. Os
resultados suportam que a animosidade dos consumidores chineses face ao Japao, que é sobretudo
um resultado de fatores histéricos relacionados com guerras, tem um impacto negativo na sua
intencao de compra de produtos japoneses, independentemente da sua percecao positiva da qualidade
dos produtos japoneses. Outro exemplo é dado por Obermiller & Spangenberg (1989), sobre um
cidadao arabe-americano que reconhece a qualidade de superioridade de instrumentos 6ticos de Israel,
mas mesmo assim tem uma atitude negativa face a estes produtos, isto é causado por uma forte
atitude negativa face a Israel. Eles afirmam, contudo, que um mecanismo destes é limitado a casos

especificos, onde a atitude face a um pais é muito forte, nao podendo portanto ser generalizado.

Assim, a animosidade do pais ajuda a explicar o porqué dos consumidores poderem considerar

aceitavel comprar produtos estrangeiros no geral, mas inaceitavel produtos estrangeiros associados
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com determinados paises que se encontram em conflito militar, politico ou econémico com o seu pais

(Klein et al., 1998).

Reconhecendo a importancia que a animosidade pode ter na avaliacdo e na intencao de compra de

produtos, levantamos a seguinte hipotese:

H3: A Animosidade esta inversamente relacionada com a Imagem dos produtos do COO.

2.8. Etnocentrismo do consumidor

O conceito de etnocentrismo representa a tendéncia universal para as pessoas verem 0 Seu proprio
grupo como o centro do mundo, de interpretar outras unidades sociais da perspetiva do seu proprio
grupo, e de rejeitar pessoas que sdo culturalmente diferentes, enquanto aceitam cegamente os que sdo
culturalmente como eles proprios (Booth, 1979; Worchel & Cooper, 1979). Desta forma, os simbolos e
valores do grupo étnico ou nacional do individuo tornam-se objeto de orgulho e afeto, enquanto os

simbolos de outros grupos se podem tornar objetos de desprezo (LeVine & Campbell, 1972).

0 etnocentrismo do consumidor & um fendmeno muito estudado na area do marketing internacional e
do comportamento do consumidor. Na literatura os autores defendem que um forte etnocentrismo do
consumidor tem um impacto negativo nas atitudes e crencas ligadas a produtos estrangeiros, nas
percecdes da qualidade de bens importados e na disposicao de comprar esses mesmos produtos
(Malota & Soares, 2008). Por exemplo, verificou-se que o etnocentrismo do consumidor tinha uma
correlacdo negativa até com as atitudes face a supermercados que sejam propriedade de estrangeiros
(Zarkada-Fraser & Fraser, 2002) e com a avaliacdo de anuncios estrangeiros (Moon & Jain, 2001).
Contudo, Shimp & Sharma (1987) defendem que, se um produto for considerado necessario pelo
consumidor etnocéntrico, entdo a necessidade de importacao sera admitida e as emocoes

etnocéntricas ficardo mais fracas.

Por outro lado, o etnocentrismo do consumidor mostra uma correlacao positiva com as crencas ligadas
a importancia de comprar produtos domésticos e com rankings de preferéncias, onde os produtos
domeésticos sao preferidos (Netemeyer, Durvasula, & Lichtenstein, 1991). Shimp (1984) apoia esta
ideia defendendo que o etnocentrismo do consumidor inclui as conviccdes dos consumidores sobre a

superioridade dos produtos do seu proprio pais. Malota & Soares (2008) no seu trabalho definem o
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etnocentrismo do consumidor como aquilo que tém em comum o etnocentrismo e a imagem do COO,
ou seja, segundo as autoras quando os consumidores se encontram perante a escolha entre produtos
domeésticos e produtos estrangeiros, emocdes etnocéntricas, tal como patriotismo e nacionalismo tém

um papel importante na decisao final.

Sharma, Shimp & Shin (1995) vao mais longe e analisam as crencas dos consumidores face a

adequacao e moralidade de comprar produtos de fabricacao estrangeira.

Quanto a importancia dada ao COO, Mueller, Broderick, & Mack (2001) defendem que os
consumidores etnocéntricos tendem a inclinar-se mais para a informacéo de pais de origem do que 0s

consumidores nao-etnocéntricos.

Embora possam parecer similares, ndo devemos confundir o etnocentrismo do consumidor com a
animosidade, pois ao contrario do etnocentrismo do consumidor, a animosidade é independente da
avaliacao de qualidade do produto (Klein et al., 1998), baseando-se apenas nos sentimentos negativos

face ao pais de origem do produto.

A importancia das tendéncias do etnocentrismo mostra ter uma grande influéncia na decisao de

compra do consumidor, que segundo Herche (1994).

Face a importancia que as tendéncias do etnocentrismo tém mostrado ter na decisédo de compra dos

consumidores, levantamos a seguinte hipotese:

H4: 0 Etnocentrismo do consumidor esta inversamente relacionada com a Imagem dos

produtos do COO.

2.9. Afinidade

A literatura da sociologia refere-se ao termo “afinidade” como “forcas que levam uma pessoa... a ser
atraida a, e procurar uma relacdo com outro... baseando-se nos atributos do ultimo” (Hartz, Watson &

Noyes, 2005, p.636).

Em marketing, o termo “afinidade” tem sido usado em dois contextos: marketing de afinidade
(Macchiette & Roy, 1993; Woo, Fock, & Hui, 2006) e afinidade cultural (Swift, 1999). No primeiro caso,

a afinidade é descrita como o nivel de coesdao de um individuo, o vinculo social, identificacao, e
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conformidade com as normas e padrées de um grupo de referéncia em particular e tem-se revelado
um dos principais determinantes da distancia psiquica entre parceiros comerciais de diferentes origens

nacionais (Macchiette & Roy, 1993; Woo et al., 2006).

Embora diversos estudos se tenham focado nas atitudes positivas gerais face a paises estrangeiros
provenientes da xenofilia (Perlmutter, 1954), do internacionalismo (Kosterman & Feshbach, 1989) e da
consciéncia mundial (world-mindedness) (Rawwas et al., 1996), o impacto de atitudes favoraveis face a
paises especificos é praticamente inexplorado. Isto é surpreendente porque as pessoas muitas vezes
abrigam afinidades por paises estrangeiros especificos (Bokszanski, 2002; Mueller et al., 2001; Riefler
& Diamantopoulos, 2007) e isto reflete-se por exemplo nas preferéncias por certos paises como
parceiros comerciais (Crawford & Lamb 1981; Peng-Er & Chong 2004) ou como escolha para destino

de férias (Bokszanski, 2001, cite in Malota & Soares, 2008).

Oberecker et al. (2008) defendem que uma atitude positiva face a um pais de origem evoca respostas
afetivas, incluindo simpatia e interesse e que em certos casos podem mesmo ter efeitos positivos no
comportamento do consumidor face aos produtos desse mesmo pais. Estas respostas positivas afetivas

podem afetar a tomada de decisdo, particularmente a decisdo de compra (Isen, 1984).

No seu artigo, Oberecker et al. (2008) exploraram a construcdo da afinidade do consumidor
combinando uma revisao literaria interdisciplinar com evidéncias empiricas conseguidas através de trés
estudos complementares. Na base dessa analise, eles formularam uma rede nomoldgica e proposicdes
especificas de investigacdo para providenciar uma carta de navegacdo (navigation char para futuras

investigacdes sobre a afinidade. A Figura 2 ilustra o0 modelo proposto por estes autores.
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Figura 2 - Carta de navegacao para a afinidade do consumidor

Xenophilia
h
Animosity Internationalism
Micro Drivers +
» Lifestyle
* Scenery
* Culture t - +
* Politics and
economics
+

' I
Micro Drivers ? +
» Stay abroad ,_—————-'-'____'__* Affinity ~ feesssssssees S Product Jud, t Willi to Buy
» Travel +
* Contact

Fonte: Oberecker et al. 2008, p.46

0O esquema de classificacao desenvolvido por Oberecker et al. (2008) (Figura 2) conta com sete
categorias principais que os autores defendem como as bases da afinidade do consumidor. As
categorias do estudo séo. estilo de vida, cultura, cenario, politica e economia, estadia no estrangeiro,

viagens e o contacto.

Os resultados do estudo de Oberecker et al. (2008) indicam que o estilo de vida se mostra como sendo
uma das bases mais importantes da afinidade do consumidor, tendo mesmo um papel chave. Segundo
0 estudo, esta categoria aparenta ser uma das razdes mais importantes para se gostar de um pais. De
facto, Batra et al. (2000) detetaram que os consumidores podem ter preferéncia por marcas
estrangeiras, quando estes se sentem atraidos pelo estilo de vida do COO, que sao geralmente paises

economicamente bastante desenvolvidos.

Quanto a cultura, o estudo de Oberecker et al. (2008) confirma o que a literatura tem vindo a
apresentar: a historia de um pais, os seus valores e tradicbes podem desencadear sentimentos de
afinidade (Bokszanski, 2002; Peng-Er & Chong, 2004). Mais especificamente sugere-se que esta
afinidade se origina em semelhancas, tal como a lingua, valores, religiao ou herdis comuns, e
similaridades culturais (Brewer, 2007; Peng-Er & Chong, 2004; Swift, 1999). No seu estudo, Swift
(1999) revelou a existéncia de uma relacdo positiva entre semelhancas culturais percebidas e afinidade
cultural. Bokszanski (2002) também apoia esta ideia, demostrando empiricamente que o “sentimento

|n

de proximidade cultural” influencia as crencas dos individuos sobre outros paises.
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Quanto a categoria cenario, segundo a literatura, as associacdes positivas ligadas a um local, a uma
paisagem, ao ambiente e ao clima de um pais podem muitas das vezes induzir atitudes positivas por
parte do consumidor face a um pais estrangeiro (Verlegh, 2001; Bokszanski, 2001, cite in Malota &

Soares, 2008).

Uma percecdo positiva do sistema politico, econdmico e legal de um pais pode induzir afinidade
(Oberecker et al., 2008). Mas também ligacdes econdmicas estreitas entre dois paises, que muitas
vezes resultam de um passado colonial ou a divisdo de uma fronteira comum (Verlegh, 2001) podem
também promover afinidade. Surpreendentemente, esta influéncia nado foi suportada no estudo

empirico de Oberecker et al. (2008).

Tendo o seu estudo sido realizado em dois paises, os autores Oberecker et al. (2008) descobriram que
as bases mais especificas, como as semelhancas culturais, podem ter mais importancia para alguns

paises do que para outros.

O impacto positivo da afinidade do consumidor face a um pais, na vontade deste de comprar produtos
originarios do pais de afeto foi confirmado no estudo: os inquiridos confirmaram a sua preferéncia por
produtos do seu pais de afinidade no caso em que teriam de escolher entre um produto desse pais e
um produto de outro pais qualquer cujo produto ndo conhecam. Jogam assim pelo seguro e compram

o0 produto do pais de afinidade (Oberecker et al., 2008).

Note-se que os autores concluiram que esta tendéncia positiva face ao consumo de produtos é
independente do julgamento sobre o produto, porque a maioria dos inquiridos nao mostraram
avaliacOes positivas tendenciosas sobre a qualidade do produto independentemente da sua categoria.
Esta tendéncia pode estar baseada no desejo de manter uma conexdo com o pais de afeto através do

consumao.

Nos trés estudos, os consumidores foram sempre capazes de nomear um pais pelo qual sentiam
afinidade, o que prova que os consumidores tém afinidade face a alguns paises (Oberecker et al.,

2008).

Oberecker et al. (2008) defendem ainda que a afinidade do consumidor e a animosidade do

consumidor sdo conceitos diferentes e ndo sao polos opostos.

Levantamos a seguinte hipdtese, baseando-nos na afirmacédo de Oberecker et al. (2008) de que uma
atitude positiva face a um pais também provoca efeitos positivos no comportamento do consumidor

face aos seus produtos:
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H5: A Afinidade esta relacionada com a Imagem dos produtos do C0O.

Assim, assumimos que: quanto mais afinidade o consumidor tenha pelo pais em questao, mais positiva

sera a imagem dos produtos desse pais, e vice-versa.

2.10. Modelo conceptual e Hipoteses

0 modelo conceptual que tem em vista responder as questdes de partida, resulta do enquadramento
tedrico que acabamos de apresentar relativamente a um conjunto de antecedentes da imagem dos
produtos de um pais: imagem do pais, imagem dos nacionais do COQ, animosidade, etnocentrismo do

consumidor e afinidade.
Assim, o presente modelo é composto por 6 constructos e da origem a 5 hipdteses de trabalho.

Neste contexto, as cinco variaveis independentes (Imagem do pais COO, Imagem dos nacionais do
COO, Animosidade, Etnocentrismo do consumidor e Afinidade) que serao testadas como possiveis

influenciadoras da variavel dependente Imagem dos produtos do COO estéo representadas na Figura 3:

Figura 3 - Modelo conceptual

H1 Imagem do pais COO
Ho Imagem dos nacionais do

COO

. . I Imagem dos produtos do
H3 Animosidade W, > COO
Etnocentrismo do /O/
H4 .
consumidor

H5 Afinidade

Fonte: autoria propria
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Hipoteses

As hipoteses levantadas para o presente trabalho sao as seguintes:

H1: A Imagem do pais COO esta relacionada com a Imagem dos produtos do COO.

H2: A Imagem dos nacionais do COO esta relacionada com a Imagem dos produtos do COO.
H3: A Animosidade esta inversamente relacionada com a Imagem dos produtos do COOQ.

H4: O Etnocentrismo do consumidor esta inversamente relacionado com a Imagem dos produtos do

COO.

H5: A Afinidade do consumidor pelo COO esta relacionada com a Imagem dos produtos do COO.
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3. Metodologia

Apos ter sido apurada no capitulo anterior a fundamentacao tedrica do problema que esta dissertacao
visa estudar, serao agora apresentados os procedimentos cientificos que tomamos para a realizacao do

estudo empirico.

Conforme mencionado anteriormente, o objetivo geral deste trabalho visa descobrir os fatores que

influenciam a imagem dos produtos de um pais.

Tendo em mente este objetivo central, e de forma a poder realizar este estudo, foi essencial realizar
uma analise tedrica mas também uma analise empirica aprofundada, recorrendo a trabalhos

cientificos, teorias e modelos relevantes nesta area desenvolvidos por outros autores.

Neste capitulo serdo clarificadas e fundamentadas as escolhas que foram tomadas para a realizacdo
do trabalho empirico, tendo sempre em conta os objetivos anteriormente definidos, o enquadramento e

a fundamentacao teorica, tentando assim responder as questdes de partida.

Em primeiro lugar iremos comecar por apresentar o método de pesquisa. Em segundo lugar iremos
descrever o universo de pesquisa ao qual recorremos para a realizacao do estudo e de seguida sera
exposto o tipo da amostra. Depois iremos explicar os diferentes constructos do modelo conceptual e a
sua operacionalizacao. De seguida apresentaremos o funcionamento do processo de recolha dos dados

empiricos. E por fim, sera exposto o tratamento dos dados.

3.1. Método de pesquisa

Tendo em conta os objetivos deste estudo, e uma vez que se pretende recolher, tratar e analisar dados
numeéricos e aplicar testes estatisticos, recorremos ao método de pesquisa quantitativa, através da
aplicacdo de um questionario a consumidores do Luxemburgo. O beneficio de aplicar um questionario,
em detrimento de realizar um focus group ou entrevistas, é que a analise de dados se torna mais facil,
uma vez que as mesmas perguntas sao feitas aos inquiridos (Kolb, 2008). Para além disso, este & um

método que implica poucos ou nenhuns custos ao investigador.

Para esse efeito criamos um questionario recorrendo a escalas validadas na literatura, constituidas
maioritariamente por itens medidos através da escala de Likert de 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente), mas também uma escala de diferencial semantico de 1 a 7. As perguntas eram

na sua grande maioria fechadas, fora algumas excecoes.
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O questionario intitulado “Questionario sobre a imagem do pais de origem de produtos” (ver versao
original no Apéndicel e versado traduzida no Apéndice 2) estava dividido em 8 tipos de questdes. Em
primeiro lugar tentamos apurar o nivel de etnocentrismo do consumidor. Em segundo lugar
perguntamos pelo contacto com os nacionais do COO para de seguida questionar a imagem que tém
dos nacionais do COO. Seguiram-se perguntas sobre o seu contacto com o pais COO e depois sobre a
imagem que tém do pais. Pedimos de seguida para indicarem o seu nivel de concordancia face a
afirmacdes que demonstram afinidade e animosidade face ao COO. Por fim, perguntamos pela

experiéncia com o produto especifico do COO e a imagem do mesmo.

Apbs a construcdo do questionario o mesmo foi traduzido do inglés para luxemburgués por uma

voluntaria de nacionalidade luxemburguesa, professora de inglés e residente no Grao-Ducado.

Numa primeira fase realizou-se um pré-teste do questionario através de trés individuos escolhidos de
forma nao aleatdria, com o objetivo de identificar problemas na redacado e compreensao das questdes.
Desse pré-teste resultaram algumas alteracées ndo muito significativas, como algumas correcdes

gramaticais.

O questionario foi realizado com as ferramentas do Google Drive, sendo o seu preenchimento anénimo

e confidencial.

3.2. Descricao do universo de pesquisa

O Luxemburgo ¢ um dos principais destinos da diaspora portuguesa desde os anos 70. De facto, neste
momento vivem ca. de 90.800 cidaddos de nacionalidade portuguesa no Luxemburgo, que
representam 16,5% da populacdo total desse pais, e 36,5% dos estrangeiros residentes (STATEC,
2014). Assim sendo, para os luxemburgueses, e os imigrantes de 170 diferentes nacionalidades que
ali vivem (+329 apatridas), o contacto diario com os portugueses, e de certa forma com a cultura

portuguesa, é inevitavel (STATEC, 2014).

A importancia dos cidaddos portugueses neste pais & tdo grande que esta comunidade dinamiza
missas em portugués e escolas de lingua portuguesa para os filhos de emigrantes, para além dos seus
convivios regulares organizados por associacdes como a Associacdo Portugal-Luxemburgo - APL

(www.amitie.lu/). Existem também varios meios de comunicacao social portuguesa, como por exemplo
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0 jornal semanario “Contacto” (www.wort.lu/pt) e radio de lingua portuguesa “Radio Latina”

(www.radiolatina.lu).

Contudo, as marcas da forte imigracao portuguesa também se notam através do chamado “mercado
da saudade”. Por um lado existem mercearias portuguesas onde se vendem sobretudo produtos de
origem portuguesa: pao tradicional portugués, bacalhau, refrigerantes e iogurtes de marcas
portuguesas, doces tradicionais e vinhos portugueses; por outro lado, muitos produtos basicos
portugueses também sao vendidos nas grandes superficies do pais como “Delhaize” (www.delhaize.lu),
“Match” (www.supermarche-match.lu) e “Cactus” (www.cactus.lu), tendo um cantinho proprio no
supermercado, que muitas vezes esta assinalado com a bandeira portuguesa. Nas grandes superficies
vendem-se sobretudo o vinho portugués, mas também massas, arroz, agua, doces e enlatados de
Portugal. Existem ainda padarias-pastelarias portuguesas espalhadas pelo territério do Grao-Ducado

como a Padaria Primavera (www.primavera.lu).

Ora, o facto dos produtos portugueses estarem tdo largamente presentes nos supermercados do pais
sugere que ha uma forte probabilidade de ndo serem apenas adquiridos pelos emigrantes portugueses

gue compram os produtos na tentativa de se sentirem mais proximos da sua terra natal.

Sendo que os residentes do Luxemburgo estdo diariamente expostos aos portugueses e aos produtos
portugueses, este pareceu-nos poder fornecer uma amostra indicada e relevante para a realizacdo do

nosso estudo empirico.

3.3. Amostra

A amostra deste estudo resultou de um processo de amostragem nao aleatdria, através do método de
amostragem por conveniéncia. Embora saibamos as limitacdes deste tipo de amostragem, como por
exemplo o facto de ser pouco representativa da populacdo e haver um certo enviesamento da
informacéao recolhida, consideramos o uso deste tipo de amostragem aceitavel dada a impossibilidade
de obter uma amostra aleatéria da populacao luxemburguesa com os recursos disponiveis para este
trabalho. Deve-se ter em conta que este tipo de recolha de dados permitiu maior facilidade em obter
respostas, e € mais viavel para este tipo de trabalho uma vez que os recursos para a realizacao da

investigacao e o0 tempo sejam escassos.
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Os critérios para participar no inquérito foram os seguintes:
e ser de maior idade,
e residir no Grao-Ducado do Luxemburgo,

e ndo ter nacionalidade portuguesa.

3.4. Identificacao e operacionalizacao das variaveis

Para que possamos testar e validar empiricamente o modelo proposto, & necessario primeiro identificar
e explicar as diferentes varidveis para expormos a operacionalizacdo dos conceitos que o compdem.

Assim, poderemos posteriormente testar as hipoteses de trabalho levantadas.

Como ja foi mencionado anteriormente o modelo de investigacdo € composto por cinco variaveis
independentes: Imagem do pais COO, Imagem dos nacionais do COO, Animosidade, Etnocentrismo do

consumidor e Afinidade; e 1 variavel dependente: Imagem dos produtos do COO.

No presente trabalho, adotaremos uma perspetiva restrita de COO onde definimos o COO como o pais
de origem da marca do produto (Balabanis & Diamantopoulos, 2011; Samiee, Shimp, & Sharma,

2005; Yasin et al., 2007).

Imagem dos produtos do COO - Imagem do produto especifico do pais

Para analisar a imagem dos produtos do COO decidimos estudar a imagem de uma categoria de
produto especifico do pais (vinho). Esta abordagem é apoiada pela maioria dos investigadores desde os

anos 90 (Roth & Romeo, 1992; Tse & Gorn, 1993; Zhang, 1996).

Para a analise da imagem dos produtos do COO, adotamos a abordagem de Gil & Sanchez (1997) que
analisa especificamente a imagem do vinho. Contudo, adaptamo-lo as nossas necessidades e mais
especificamente aos nossos consumidores que nao serao, pelo menos na sua grande maioria,
especialistas em enologia e nao serao expostos a nenhum tipo de vinho durante o questionario. Assim,
baseamo-nos no modelo de Gil & Sanchez (1997) que no seu estudo fizeram os consumidores avaliar

vinhos espanhdis baseando-se nos seguintes pontos: marca, prestigio, imagem, /low grade, rétulo
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regional, origem, qualidade do sabor, preco, habito de compra e grape vintage. Os autores utilizaram

uma escala de relativa importancia de 1 (menos importante) a 5 (mais importante).

Para o constructo da Imagem dos produtos do COO teremos em conta apenas a avaliacdo do
consumidor do prestigio, do sabor e do preco do vinho portugués. Usamos uma escala de avaliacao de
1 (muito mau) a 5 (muito bom), uma vez que o que nos interessa nao é a importancia que o
consumidor atribui a cada um destes itens, mas sim a avaliacdo que este faz do vinho através destes

itens (Tabela 7).

Nesta seccédo, o questionario inclui ainda questées sobre o habito de compra e o conhecimento de

marcas de vinho portugués, para avaliar a experiéncia com os produtos do COO.

Tabela 7 — Operacionalizacao da variavel Imagem dos produtos do COO

Imagem dos produtos — Imagem do produto especifico do pais

Item Escala
prestigio muito mau
mau
preco indeciso
bom
sabor muito bom

Fonte: Adaptado de Gil & Sanchez (1997)

Imagem do pais COO

Na literatura encontram-se diversos modelos propostos para o estudo da imagem do pais como as de
Parameswaran & Pisharodi (1994) e Pisharodi & Parameswaran (1992). No entanto, Uma vez que
essas escalas medem caracteristicas de pessoas, ou melhor, dos habitantes do pais, consideramos
que a escala de Martin & Eroglu (1993) cite in Bearden & Netemeyer (1999) se enquadrava melhor
para a analise da imagem do pais em si. Esta escala é constituida por 14 itens e a escala de medida
utilizada neste caso foi a do diferencial semantico, sendo que assim os inquiridos podiam avaliar cada
ponto da imagem do pais numa escala de 1 a 7, onde 1 estava ligada a um conceito positivo e 0 7 a
um conceito negativo (Tabela 11), tal como no trabalho de Martin & Eroglu (1993) cite in Bearden &
Netemeyer (1999). Na sua versao final, esta escala tem trés dimensdes: fator politico, fator econémico

e fator tecnologico.
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Assim, consideramos que esta escala seria viavel para 0 nosso estudo empirico.

Tabela 8 — Operacionalizacao da variavel Imagem do pais

Imagem do pais

Fatores Item Escala

Sistema democratico
Vs.
Sistema ditatorial

Governo civil
Vs.
Governo militar

Alto nivel de alfabetizacdo
Vs.
Baixo nivel de alfabetizacéo

fator politico

Existéncia de um bom sistema social
Vs.
Fraco sistema social

Baixo nivel de vida
Vs.
Alto nivel de vida

Economicamente desenvolvido
Vs.
Economicamente subdesenvolvido

Grandes custos de trabalho
Vs.
Baixos custos de trabalho

Mercado livre
Vs.
Mercado centralizado

fator economico

Economia estavel
Vs.
Economia instavel

Exportacéo de produtos agricolas
Vs.
Importacdo de produtos agricolas

Produtos de fabricacdo em massa
Vs.
Produtos artesanais

Maioritariamente industrializado
Vs.
Maioritariamente NAO industrializado

Producéo de produtos de alta-qualidade
Vs.
Producéo de produtos de baixa-qualidade

fator tecnolégico

Muita pesquisa tecnologica
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Vs.
Pouca pesquisa tecnoldgica
Fonte: Adaptado de Martin & Eroglu (1993) cite in Bearden & Netemeyer (1999)

Imagem dos nacionais do COO

Para a operacionalizacao da imagem dos nacionais de um pais usamos a abordagem de Lee & Ganesh
(1999) cujos itens ja haviam sido usados em estudos anteriores (Boddewyn, 1981; Parameswaran &

Yaprak, 1987).

Para medir a imagem dos nacionais, os autores utilizaram uma escala de concordancia de 1-9. Mais
uma vez, de forma a simplificar e a manter o mesmo nivel de medicdo ao longo do questionario,

optamos por uma escala de concordancia de Likert de 1 a 5 (Tabela 9).

Tabela 9 - Operacionalizacio da variavel Imagem dos nacionais do COO

Imagem dos nacionais do COO

Item Escala

Tém uma boa educacao

S&o trabalhadores

Sao criativos discordo totalmente

discordo
S&o simpaticos e amigaveis indeciso
concordo
Tém muito talento técnico concordo totalmente

Tém orgulho de alcancar alguma coisa

S&o motivados para melhorar o seu nivel de vida

Fonte: Baseado no trabalho de Lee & Ganesh (1999)

Animosidade

A animosidade foi analisada em varios estudos tendo sido propostas algumas escalas para a sua

operacionalizacdo, sendo de destacar a abordagem de Klein (2002). Com vista a apurar a animosidade
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dos consumidores americanos face ao Japao e os produtos japoneses, Klein (2002) baseou-se no
modelo utilizado em Klein et al. (1998), onde o0 modelo foi aplicado para apurar a imagem que 0s
consumidores americanos tém da China e dos seus produtos. Este modelo tem vindo a ser replicado

em diferentes obras como por exemplo no trabalho de Shoham, Davidow, Klein, & Ruvio (2006).

No seu modelo, a autora Klein (2002) divide no seu questionario os itens estudados em trés
categorias: animosidade (geral), animosidade de guerra e animosidade econdémica. Uma vez que 0s
paises utilizados nesta dissertacao, Portugal e Luxemburgo, ndo tém um histérico bélico comum,
deixamos a animosidade de guerra de fora da nossa analise, recorrendo apenas aos itens da

animosidade (geral) e animosidade econdmica (Tabela 10).

Klein et al. (1998) e Klein (2002) recorreram a uma escala de Likert de sete pontos. No entanto, de
forma a mantermos o mesmo tipo de medicdo ao longo do trabalho, usamos uma escala de cinco
pontos de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). Juntamos ainda a possibilidade do
consumidor indicar que ndo tem conhecimento suficiente sobre o assunto para concordar, tal como
podemos observar na Tabela 10. Para maior coeréncia na analise de dados, unimos as respostas de

“Indeciso” e “N&o sei” para uma so6 categoria, para no final termos apenas 5 tipos de respostas.

Tabela 10 - Operacionalizagao da variavel Animosidade

Tipo de

animosidade ltem Escala

Portugal deixa-me furioso.

i idad
animosidade | gosto de Portugal.

(geral)
. discordo totalmente
Eu nao gosto de Portugal. discordo
Portugal aproveita-se do Luxemburgo. Indeciso
concordo
. . Eu estou satisfeito com a forma como Portugal negoceia com o C(~)I’]C0r.dO totalmente
animosidade nao sei
.. Luxemburgo.
econdmica

O Luxemburgo negocia de forma mais justa com Portugal do que
Portugal com o Luxemburgo.

Fonte: Adaptado de Klein (2002)
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Etnocentrismo do consumidor

Shimp & Sharma (1987) estudaram o etnocentrismo do consumidor de forma intensa e construiram

uma ferramenta de medicao Unica até aos dias de hoje: a Consumer Ethnocentrism Scale (CETSCALE).

Para a analise desta variavel recorremos entdao a CETSCALE (Consumer Etrnocentrism Scale) de Shimp
& Sharma (1987). Contudo, decidimos utilizar a versdo mais curta de 6-itens de Klein, Ettenson, &
Krishnan (2005) em detrimento da escala original de 17-itens, e da versao de 10-itens que também foi
utilizada em Shimp & Sharma (1987), de forma a néo tornar o questionario demasiadamente exaustivo

para o inquirido,

Assim, adaptamos a CETSCALE a relacdo Luxemburgo — Portugal e utilizamos a escala de Likert de

concordancia de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente) (Tabela 11).

Tabela 11 - Operacionalizacao da variavel Etnocentrismo do consumidor

Etnocentrismo do consumidor

Item Escala

Apenas produtos que nao se conseguem ter no Luxemburgo, devem ser importados.

Comprar produtos estrangeiros € “nao-luxemburgués”.

Um verdadeiro luxemburgués devera sempre comprar produtos luxemburgueses. discordo totalmente
discordo

Os luxemburgueses nao deverao comprar produtos estrangeiros porque isso faz mal | indeciso

a economia luxemburguesa e aumenta o desemprego. concordo

concordo totalmente
No longo termo, custa-me mais, mas prefiro comprar produtos luxemburgueses.

O consumidor luxemburgués que adquirir produtos de outros paises é responsavel
pelo desemprego de outros luxemburgueses.

Fonte: Adaptado de Klein, Ettenson, & Krishnan (2005) e Shimp & Sharma (1987)

Afinidade

Para apurar a afinidade decidimos entdo basear-nos em parte do modelo de Oberecker et al. (2008),

uma vez que este estudo foi realizado entre paises europeus (Austria e Bélgica), é bastante recente e
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baseado num estudo bastante global sobre o conceito de afinidade relacionando com estilo de vida,

cultura, contacto, paisagem, economia e politica, estadia no estrangeiro e viagens.

Decidimos contudo, dadas as restricdes da dimensao do questionario, analisar a afinidade apenas

através de dois itens sobre a paisagem e um sobre a cultura (Tabela 12).

Também neste caso recorremos a escala de Likert para o nivel de concordancia de 1 a 5 e deixando a

opcao ao inquirido de responder com “Nao sei”.

Para maior coeréncia na analise de dados, unimos as respostas de “Indeciso” e “Nao sei” para uma s6

categoria.

Tabela 12 - Operacionalizacao da variavel Afinidade

Afinidade

afinidade

através de: ltem Escala
Portugal € um pais bonito discordo totalmente
paisagem discordo
indeciso

Portugal tem paisagens bonitas concordo

concordo totalmente

Cultura Gosto da cultura portuguesa nao sei

Fonte: Adaptado do trabalho de Oberecker et al. (2008)

3.5. Recolha de dados e pré-teste

O questionario foi aplicado por via online, procedendo-se a distribuicdo do /ink através da rede social
Facebook. O /ink foi partilhado diariamente no perfil da autora e foram enviados pedidos de
colaboracao através das mensagens desta rede social. O mesmo foi rapidamente partilhado noutros
perfis privados mas também em grupos da rede social, ajudando assim a alargar a visibilidade do

mesmao.
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O processo de recolha de dados durou um més, desde 1 de Maio até ao dia 2 de Junho 2014,

inclusive.

3.6. Tratamento dos dados

Para o tratamento dos dados recolhidos utilizamos o Microsoft Office Excel e o programa de Software
IBM SPSS Statistics — versao 22, que nos permitiram realizar a analise descritiva e a analise do modelo

conceptual.

Para o teste das hipoteses levantadas, realizamos uma analise inferencial dos dados com recurso ao
calculo do coeficiente de correlacdo de Pearson. A analise de correlacao ¢ utilizada para descrever a
forca e a direcao de uma relacao linear entre duas variaveis (Pallant, 2011) e é o tipo de correlacado
mais utilizado nas ciéncias sociais. No caso do coeficiente de Pearson, este é indicado para varaveis

continuas (Pallant, 2011) sendo assim adequado as variaveis do nosso questionario.
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4. Analise e discussao dos resultados

Neste quarto capitulo iremos proceder a analise dos dados que recolhemos anteriormente através da
aplicacao de um questionario onfine. Através da analise destes dados procuraremos retirar conclusées

relativamente as nossas questoes de partida e as hipoteses levantadas no segundo capitulo.

Em primeiro lugar, iremos realizar uma analise do perfil e da dimensdao da amostra de estudo

recolhida.

De seguida, faremos uma analise descritiva das respostas obtidas no questionario de forma a

entendermos melhor a amostra e a facilitar-nos posteriormente a compreensao dos resultados.

Na segunda parte deste capitulo iremos fazer uma analise mais aprofundada, com recurso ao
programa de software IBM SPSS Statistics — versdo 22 e Microsoft Office Excel, estudando as relacoes
entre os diferentes constructos, tal como definimos anteriormente no modelo conceptual. Iremos ainda
nesta segunda parte avaliar o modelo conceptual e as hipoteses de forma a verificar se as mesmas se

confirmaram no estudo empirico ou nao.

4.1. Perfil e dimensao da amostra

Através do questionario que realizamos onlfine, conseguimos recolher um total de 217 respostas.
Dessas 217 respostas, 4 foram consideradas invalidas porque os inquiridos indicaram ter

nacionalidade portuguesa. Assim, 213 respostas (98,2%) foram consideradas validas.

Caracteristicas sociodemograficas

A nossa amostra ¢ constituida por 112 individuos do sexo feminino (52,6%) e 101 do sexo masculino

(47,4%), tal como podemos observar no Grafico 1.
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Grafico 1 - Género dos inquiridos

Género

M Feminino

47,4% .
52.6% H Masculino

N=213

Em termos de idade, a amostra ¢ maioritariamente jovem, sendo que 92,0% dos inquiridos (196
individuos) tém uma idade compreendida entre os 18 e os 29 anos. A idade média é de 25 anos, tal
como se pode observar na Tabela 13. Dos restantes 8,0% individuos apenas 3,0% dos inquiridos t&m

40 anos ou mais, sendo que o inquirido mais velho tem 63 anos (Tabela 13).

Tabela 13 - Idade dos inquiridos

Idade

Minima Maxima Desvio padrao

213 18 63 25 6,06

Quanto a nacionalidade, 26 pessoas (12,2%) afirmaram ter duas nacionalidades (Tabela 14). Assim,
embora a nossa amostra seja constituida por 213 individuos, obtivemos 228 indicacdes de
nacionalidades, sendo que um respondente com duas nacionalidades nao indicou nenhuma, e outros

cinco pessoas indicaram apenas uma.

Como podemos observar na Tabela 14, 92,0% (196 pessoas) dos inquiridos tém nacionalidade
luxemburguesa. A segunda nacionalidade mais representada é a belga sendo indicada por 9 inquiridos

(4,2%).
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Tabela 14 - Distribuicdo dos inquiridos segundo a(s) sua(s) nacionalidade(s)

Frequéncia
Nacionalidade Percentagem
(N=213)

Luxemburgués 196 92,0
Belga 9 4,2

Francés 4 19
ltaliano 4 1,9

Bosnio 4 1,9
Alemao 3 1,4
Holandés 3 1,4
Sérvio 1 0,5
Montenegrino 1 0,5
Jugoslavo 1 0,5
Argelino 1 0,5
Polaco 1 0,5

Total 228

Quanto as habilitacdes literarias, 98 inquiridos (46,0%) tém o 13° ano (que corresponde ao ensino
secundario completo no Luxemburgo), 28 (13,1%) tém um curso profissional pos-secundario e 82
(38,5%) tém um curso superior (Tabela 15). Apenas 5 inquiridos (2,4%) tém habilitacdes inferiores ao

13° ano.

Tabela 15 - Habilitacoes literarias dos inquiridos
Habilitacoes literarias

)
Ensino
secundario Ensino Ensino
Frequéncia Ensino basico secundario
completo profissional superior

(132 ano)

(92 ano)

Frequéncia

Percentagem

47



Como ja vimos anteriormente a maioria dos inquiridos sdo jovens com uma idade média de 25 anos.
Este numero podera explicar o facto de 43,7% dos inquiridos (93 individuos) indicarem ser estudantes
(Grafico 2). A profissdo dos professores € a segunda atividade mais representada neste estudo com um

total de 22 inquiridos (10,3%).

Grafico 2 - Atividade dos inquiridos

Atividade

M Estudante

0,
46,0% 43,7% M Professor

i Outros

N=213

10,3%

Em termos de amostra, entendemos que temos uma amostra bastante jovem. Contudo, em termos de
nacionalidade contamos com bastante diversidade, uma vez que temos individuos de 12
nacionalidades diferentes, mesmo que a maioria tenha nacionalidade luxemburguesa. Posto isto,
consideramos que a amostra apresenta uma heterogeneidade comparavel a diversidade da populacéo

jovem que reside no Luxemburgo.

4.2. Analise do modelo de pesquisa

Em primeiro lugar, nesta etapa do trabalho, os indicadores utilizados na medicao dos constructos do

modelo conceptual serdo analisados através de uma analise descritiva.

Numa segunda fase, iremos realizar uma analise mais aprofundada, estudando as relacdes entre os
diferentes constructos do modelo estabelecido. Iremos assim estudar a viabilidade das hipoteses

colocadas no inicio do trabalho.
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Por fim, poderemos apresentar os resultados obtidos e tirar conclusdes desses mesmos resultados.

4.2.1. Analise descritiva e fiabilidade dos constructos do modelo
A andlise descritiva ajudar-nos-a a entender os dados obtidos através do questionario, recorrendo a
métodos estatisticos para resumir e descrever os atributos mais importantes dos dados através de

medidas de tendéncia central e de dispersao.

A analise descritiva de todos os dados que obtivemos no questionario ira servir-nos como uma

fotografia panoramica que nos ira ajudar a compreender 0s nossos resultados.

A apresentacao da analise descritiva respeitara sempre que possivel a ordem das perguntas que foram

colocadas no questionario.

Fiabilidade dos constructos do modelo

Ao longo da andlise descritiva das variaveis iremos fazer também uma andlise descritiva dos
constructos do modelo conceptual: Imagem dos produtos do COO, Imagem do pais, Imagem dos
nacionais do COO, Etnocentrismo do consumidor, Animosidade e Afinidade. Para tal, iremos verificar a
consisténcia interna dos itens que compdem cada um dos constructos do modelo através do Alfa de
Cronbach. Para verificarmos a consisténcia e fiabilidade das escalas, teremos em conta a Tabela 16

retirada de Pestana & Gageiro (2008),

Tabela 16 - Caracterizacao do Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consisténcia interna

inadmissivel

fraca

razoavel

boa

muito boa

Fonte: Pestana & Gageiro (2008)
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Etnocentrismo do consumidor

Como ja vimos anteriormente, o etnocentrismo do consumidor refere-se ao sentimento de que o
préprio grupo € o centro do mundo, a interpretacdo de outras unidades sociais da perspetiva do seu
préprio grupo, e rejeicao de pessoas que sao culturalmente diferentes, em simultdneo com a aceitacao

cega dos que sao culturalmente como eles proprios (Booth, 1979; Worchel & Cooper, 1979).

De forma a medir o grau de etnocentrismo do consumidor da nossa amostra, questionamos 0s

inquiridos quanto a sua posicao face a produtos nacionais e produtos estrangeiros.

42,3% (90) dos inquiridos concorda com a afirmacao de que apenas se deviam importar produtos que
nao estejam disponiveis no Luxemburgo, enquanto 45,1% (96) indicam claramente que discordam, o

gue mostra uma grande divisao das opinides quanto a esta questao (Tabela 17) .

Tabela 17 - Respostas a "Apenas produtos que nao estao disponiveis no Luxemburgo devem ser importados" em %

Apenas produtos que nao estao disponiveis no Luxemburgo devem ser importados

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

A Tabela 18 mostra-nos que 89,7% (191) dos inquiridos discordam quanto a afirmacéo de que comprar
produtos estrangeiros seja “nao-luxemburgués”, sendo que apenas 4,2% (9) concorda e os restantes

mostram-se indecisos.

Tabela 18 - Respostas a "Comprar produtos estrangeiros é "nao-luxemburgués" em %

Comprar produtos estrangeiros é "'nao-luxemburgués"

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente
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Como podemos ver na Tabela 19, apenas 10,3% (22) dos inquiridos consideram que um verdadeiro

luxemburgués deva comprar sempre produtos nacionais, enquanto 79,8% (170) discordam com essa

afirmacao.

Tabela 19 - Respostas a "Um verdadeiro luxemburgués deve sempre comprar produtos luxemburgueses"

Um verdadeiro luxemburgués deve comprar sempre produtos luxemburgueses

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

Para 14,0% (30) dos inquiridos, os luxemburgueses nao devem comprar produtos estrangeiros porque
isso afetara a economia luxemburguesa e aumentara o desemprego de outros luxemburgueses.

Contudo, a grande maioria, 71,8% (153) ndo concorda com esta ideia (Tabela 20).

Tabela 20 - Respostas a "Os luxemburgueses nao devem comprar produtos estrangeiros porque isso afeta a economia
luxemburguesa e aumenta o desemeprego de outros luxemburgueses"

Os luxemburgueses nao devem comprar produtos estrangeiros porque isso afeta a economia
luxemburguesa e aumenta o desemprego de outros luxemburgueses

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo

totalmente totalmente

43,7% (93) dos consumidores inquiridos demonstram a sua preferéncia pelos produtos nacionais ao
afirmarem que, embora lhes possa custar mais a longo prazo, preferem comprar produtos

luxemburgueses (Tabela 21).
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Tabela 21 - Respostas a "A longo prazo custar-me-a mais, mas prefiro comprar produtos luxemburgueses" em %

A longo prazo custar-me-a mais, mas prefiro comprar produtos luxemburgueses

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

88,2% (188) dos inquiridos discordam da afirmacdo que o consumidor luxemburgués que compra
produtos de outros paises é responsavel pelo desemprego de outros luxemburgueses. Esta afirmacao é

apoiada por apenas 3,7% (8) (Tabela 22).

Tabela 22 - Respostas a "0 consumidor luxemburgués que compra produtos de outros paises é responsavel pelo
desemprego de outros luxemburgueses"

0 consumidor luxemburgués que compra produtos de outros paises é responsavel pelo desemprego de
outros luxemburgueses

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo

totalmente totalmente

De uma forma geral, olhando para as médias das respostas, as mesmas situam-se geralmente abaixo
do 3, numa escala de concordancia de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), o que nos

indica que os consumidores apresentam pouco etnocentrismo.

Constructo “Etnocentrismo do consumidor”

Quanto a fiabilidade da escala utilizada (CETSCALE de 6 itens de Klein et al. (2005)), a mesma
apresenta um coeficiente de Cronbach Alfa de 0,755, o que nos indica, que a fiabilidade da escala é

razoavel (Pestana & Gageiro, 2008) (Tabela 23).

Como ja pudemos verificar, as médias individuais das variaveis sdo todas muito baixas, o que leva a
que a média da nova varidvel “Etnocentrismo do consumidor” seja também ela baixa (2,23) (Tabela

23). Esta média confirma-nos que existe um baixo grau de etnocentrismo do consumidor, uma vez que
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os inquiridos responderam principalmente discordando com as afirmacbes etnocéntricas que

apresentamos no questionario.

Tabela 23 Analise descritiva da variavel Etnocentrismo do consumidor

Etnocentrismo do consumidor

Frequéncias . Média Cronbach
agregada

Apenas produtos que nao estdo
disponiveis no Luxemburgo 24 |72 |27 | 79| 11 | 213 2,91
devem ser importadas

Comprar produtos estrangeiros &

. . 102 |8 (13| 9 | 0 | 213 1,67
“nao-luxemburgués”

Um verdadeiro luxemburgués
deve comprar sempre produtos 8 8321 |19 | 3 | 213 191
luxemburgueses

Os luxemburgueses ndo devem
comprar produtos estrangeiros 293 0,755
porque isso afeta a economia 62 |91 30| 25| 5 | 213 2,15
luxemburguesa e aumenta o
desemprego

A longo prazo custar-me-a mais,
mas prefiro comprar produtos 23 [ 49 | 48 | 73 | 20 | 213 3,08
luxemburgueses

O luxemburgués que compra
produtos de outros paises é
responsavel pelo desemprego de
outros luxemburgueses

110 | 78 | 17 | 5 | 3 | 213 1,65

Fonte: Tratamento estatistico dos dados obtidos através do questionario online “Froebou iwwer t'bild vum Heemeschtland vun
Produkter”

Note-se que os pontos onde os inquiridos mostram mais discordancia sdo: “O luxemburgués que
compra produtos de outros paises é responsavel pelo desemprego de outros luxemburgueses” (média
1,65) e “Comprar produtos estrangeiros é ndo-luxemburgués” (média 1,67). A questdo que apresenta
média mais alta (3,08) é a afirmacdo “A longo prazo custar-me-a8 mais, mas prefiro comprar produtos
luxemburgueses”. Esta média na realidade significa que existe indecisao da parte dos inquiridos sobre
se concorda ou ndo com a afirmacao. Consideramos que esta afirmacdo ndo pode de ser considerada

etnocéntrica, representando apenas a vontade dos consumidores de apoiar o que é nacional.
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Contacto com os nacionais

Avaliamos o contacto com 0s nacionais questionando acerca da regularidade com que os inquiridos
tém contacto com pessoas de nacionalidade portuguesa e que tipo de relacionamento mantém com os

mesmos.

Como podemos observar na Tabela 24, 55,8% (119) dos inquiridos afirmam ter regularmente contacto
com portugueses no seu dia-a-dia, e 38% afirmam mesmo ter “Muitas vezes” contacto com
portugueses no seu dia-a-dia. Apenas 0,5% (1) afirmam “Nunca” ter contacto com portugueses. A
elevada regularidade de contacto com portugueses deve-se a forte imigracao de portugueses no

Luxemburgo, que abordamos anteriormente.

Tabela 24 - Regularidade de contacto com portugueses

Regularidade em que contacta com portugueses

De vez em Muitas
Nunca Raramente Regularmente

Quanto ao tipo de relacdo que mantém com os portugueses, 57,7% (123) afirmam ter “Muitos”
conhecidos portugueses 10,8% (23) dizem ter “Muitos” colegas de trabalho portugueses e 25,4% (54)

tém “Muitos” amigos portugueses (Tabela 25).

Em contrapartida, 1,9% (4) diz nao ter qualquer conhecido portugués, 42,7% (91) afirmam nao ter
“Nenhum” colega de trabalho e 6,6% (14) afirmam nao ter amigos de nacionalidade portuguesa

(Tabela 25).

54



Tabela 25 - Contacto com os portugueses - Tipo de relacao

Contacto com portugueses — Tipo de relacao

% Nenhum Alguns

Conhecidos

Colegas de trabalho

Amigos

Familiares

Alguns inquiridos tém uma relacdo mais proxima com nacionais portugueses, uma vez que 16,9% (36)
afirma ter familiares portugueses (Tabela 25) e 5,6% (12) se encontram atualmente numa relacdo com

um portugués/uma portuguesa (Grafico 3).

Grafico 3 - Inquiridos que se encontram numa relacao com portugueses

Numa relagdo com um/a portugués/a

5,6%

HSim

H Nao

N=213

94,4%

Com estas questdes podemos concluir que existe muito contacto com portugueses no Luxemburgo
(média da regularidade de contacto de 4,04 numa escala de 1-5). Existem também diferentes tipos de
relacionamentos com o povo portugués, sendo que a maioria séo considerados conhecidos e amigos, o

que indica uma boa integracao dos portugueses.

Nao podemos deixar de reparar na baixa percentagem de portugueses como colegas de trabalho
(57,3%). Este resultado podera estar ligado ao facto de a maioria dos respondentes serem estudantes

(43,7%)."
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Imagem dos nacionais do COO

Apds apurarmos a regularidade e o tipo de contacto dos residentes do Luxemburgo com portugueses,

tentamos compreender qual a imagem que tém dos mesmos.

Na Tabela 26 podemos ver que 46,5% (99) dos inquiridos consideram que os portugueses tém uma

boa educacéo e 82,6% (176) concorda que os mesmos sejam trabalhadores (Tabela 27).

Tabela 26 - Respostas a "Os portugueses tém uma boa educacao" em %

Os portugueses tém uma boa educacao

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

Tabela 27 - Respostas a "Os portugueses sao trabalhadores" em %

Os portugueses sao trabalhadores

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

34,2% (73) dos inquiridos consideram os portugueses criativos, e 65,7% (140) veem 0 povo portugués

como simpatico e amigavel (Tabela 28 e Tabela 29).
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Tabela 28 - Respostas a "Os portugueses sao criativos"

Os portugueses sao criativos

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

Tabela 29 - Respostas a "Os portugueses sao simpaticos e amigaveis"

Os portugueses sao simpaticos e amigaveis

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

Os portugueses tém ainda muito talento técnico segundo 55,0% (117) dos inquiridos (Tabela 30).

Tabela 30 - Respostas a "Os portugueses tém muito talento técnico"

Os portugueses tém muito talento técnico

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

69,90 (149) dos inquiridos reconhecem ainda que os portugueses tém orgulho em alcancar alguma

coisa e 67,1% (143) que estes sdo motivados para melhorar o seu nivel de vida (Tabela 31 e Tabela

32).
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Tabela 31 - Respostas a "Os portugueses tém orgulho em alcancar alguma coisa"

Os portugueses tém orgulho em alcancar alguma coisa

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

Tabela 32 - Respostas a "Os portugueses sao motivados para melhorar o seu nivel de vida"

Os portugueses sao motivados para melhorar o seu nivel de vida

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

As médias das respostas parecem indicar-nos uma imagem relativamente positiva dos portugueses.

Constructo “Imagem dos nacionais do CO0”

A escala utilizada para medir a imagem dos nacionais, de Lee & Ganesh (1999), mostra ter uma boa

fiabilidade, uma vez que o coeficiente de Alfa de Cronbach é de 0,813 (Pestana & Gageiro, 2008).

A média agregada da variavel “Imagem dos nacionais do COO” é de 3,68 e confirma-nos que existe

uma imagem relativamente positiva do povo portugués na mente dos inquiridos.

Os itens onde se verifica maior concordancia por parte dos inquiridos sao os itens “Os portugueses sao
trabalhadores” (média 4,06), “Os portugueses tém orgulho em alcancar alguma coisa” (média 3,91) e
“Sao motivados para melhorar o seu nivel de vida” (média 3,79) (Tabela 33). Estes itens que
encontraram maior concordancia por parte dos respondentes mostram que no Luxemburgo se

reconhece que 0s portugueses sdo trabalhadores e ambiciosos.
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Tabela 33 - Analise descritiva da variavel Imagem dos nacionais do COO

Imagem dos nacionais do COO

Frequéncias Média Cronbach
N Média
2 3 4 agregada Alfa
Tém uma boa educacao 6 | 23| 85 91 8 | 213 3,34
S&o trabalhadores 0 3 34 | 123 | 53 | 213 4,06
S&o criativos 2 9 | 129 | 64 9 | 213 3,32
Sé&o simpaticos e amigaveis 2 | 11| 60 | 112 | 28 | 213 3,72
Tém muito talento técnico 1| 5|90 | 9 |27|213] 364 3,68 0,813

Tém orgulho em alcancar
1 4 59 98 | 51 | 213 3,91
alguma coisa

S&o motivados para melhorar o
1 | 12| 57 | 104 | 39 | 213 3,79
seu nivel de vida

Fonte: Tratamento estatistico dos dados obtidos através do questionario online “Froebou iwwer t'bild vum Heemeschtland vun
Produkter”

Ao compararmos o contacto com o0s nacionais com a imagem dos mesmos, podemos questionar nos
se a imagem relativamente positiva dos portugueses podera estar ligada ao frequente contacto com os
portugueses e o facto de terem um razoavel niumero de amigos e conhecidos portugueses. Nao
podemos contudo deixar de reparar que embora os inquiridos afirmem ter poucos colegas de trabalho

portugueses, estao convencidos de que os mesmos sao muito trabalhadores.

Contacto com o pais

Relativamente ao contacto com o COO, tentamos apurar se o inquirido alguma vez visitou Portugal, em

gue ambito, qual a duracao da visita e qual a sua avaliacao dessa visita.

Os dados que recolhemos, foram bastante interessantes pois mostram que existe realmente muito
contacto do consumidor do Luxemburgo, ndo sé com os imigrantes portugueses, como vimos

anteriormente, mas também com Portugal e os portugueses nao-emigrados.
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De facto, 44,6% (95) dos inquiridos revelou ja ter estado em Portugal (Gréfico 4), 90,0% (84) dos quais
estiveram uma semana ou mais. 17,2% (16) passaram mesmo 4 semanas ou mais em Portugal

(Tabela 34).

Grafico 4 - Inquiridos que ja estiveram em Portugal

Ja esteve em Portugal

44,6% H Sim

M Nao
55,4%

N=213

Tabela 34 - Contacto com Portugal - Duracao

Tempo que esteve em Portugal

< 1 semana 1 semana 1-2 semanas > 4 semanas
semanas

NR*=2
*NR= indicaram ja ter estado em Portugal, mas nao indicaram o tempo

Sabendo que esta questdo dava a possibilidade de resposta multipla, no Grafico 5 podemos ver que
74,4% (87) dos inquiridos passaram férias em Portugal, 18,8% (22) visitaram o pais por motivos

privados e apenas 6,8% (8) por razdes profissionais.
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Grafico 5 - Contexto da estadia em Portugal

Contexto da estadia em Portugal

M Férias
6,8% M Contexto profissional

i Contexto privado

N=117**

**os inquiridos podiam escolher mais do que uma opg¢éo

Quanto a avaliacdo da sua estadia em Portugal (N=95), 94,7% (90) confirma ter gostado da sua

estadia, contra apenas 2,0% (2) que afirmam nao ter gostado da sua estadia (Grafico 6).

Grafico 6 - Inquiridos que gostaram da sua estadia em Portugal

Gostou da estadia em Portugal

3,%_ 1%

HSim
H Indeciso

i Nao

N=95

94,7%

Os dados recolhidos indicam que existe muito contacto com Portugal, uma vez que quase metade dos
inquiridos (45,0%) ja estiveram em Portugal, e por periodos relativamente longos. O facto de apenas
8,0% terem visitado Portugal por motivos profissionais, indica-nos que as suas visitas ao pais sdo

maioritariamente voluntarias, sobre tudo na forma de férias.
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Imagem do pais COO

No que toca a imagem do pais, podemos observar os resultados na Tabela 3549. Como ja tinhamos
referido no terceiro capitulo, utilizamos uma escala de medicdo semantica diferencial de 1 a 7 nos
diferentes itens. Contudo, de forma a facilitar a nossa analise, optamos por inverter a escala, sendo
que o 1 passou a estar ligado a um conceito negativo e o 7 a um conceito positivo. De aqui em diante

esta escala devera ser vista desta forma.

40,9% (87) dos inquiridos consideram Portugal um pais desenvolvido, atribuindo-lhe o nivel entre 5 e 7,
onde 7 é a nota maxima. 33,8% (72) dos inquiridos avaliaram Portugal negativamente (1-3) quanto ao

seu desenvolvimento econdmico (Tabela 35).

Tabela 35 - Resposta a "Economicamente subdesenvolvido vs. Economicamente desenvolvido"

Economicamente subdesenvolvido vs. Economicamente desenvolvido

1,4 9,9 22,5 25,4 29,6 9,9 1,4
% 213 4,07

33,8 25,4 40,9

68,1% (145) dos inquiridos reconhecem Portugal como tendo um sistema democratico, sendo que

apenas 6,1% (13) ddo nota inferior a 4 (nota média) (Tabela 36).

Tabela 36 - Respostas a "Sistema ditatorial vs. sistema democratico"

Sistema ditatorial vs. Sistema democratico

0,5 14 4,2 25,8 31,6 27,2 9,4
% 213 5,06
6,1 25,8 68,1

Os inquiridos classificam Portugal como um pais de producédo de produtos artesanais, mais do que de
fabricacdo em massa, sendo que e 40,8% (87) atribuem 4 e 41,3% (88) atribuem classificacao inferior

a 4 (Tabela 37).
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Tabela 37 - Respostas a "Produtos artesanais v.s Produtos de fabricacio em massa"

Produtos artesanais vs. Produtos de fabricacao em massa

1,9 11,7 27,7 40,8 12,2 4,7 09
% 213 3,68
41,3 40,8 17,8

62,9% (134) reconhecem Portugal como um pais liderado por um governo civil e ndo militar (Tabela

38).

Tabela 38 - Respostas a "Governo militar vs. Governo civil"

Governo militar vs. Governo civil

0,5 09 61 296 277 225 12,7
% 213 5,01
15,6 296 62,9

47,4% (101) dos inqueridos avaliam Portugal como um pais industrializado e 20,7% (44) avaliam com

nota inferior a 4 e assim como nao-industrializado (Tabela 39).

Tabela 39 - Respostas a "Maioritariamente nao-industrializado vs. Maioritariamente industrializado"

Maioritariamente nao-industrializado vs. Maioritariamente industrializado

% 213 4,35
20,6 31,9 47,4

51,2% (109) avaliam Portugal com nota inferior a 4 no que diz respeito aos custos de trabalho no pais,

identificando assim Portugal como um pais onde os custos de trabalho sao baixos (Tabela 40).
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Tabela 40 - Respostas a "Baixos custos de trabalho vs. Altos custos de trabalho"

Baixos custos de trabalho vs. Altos custos de trabalho

7

5,6 26,8 18,8 32,9 11,3 38 09
% 213 3,32
51,2 32,9 16,0

Quanto ao nivel de alfabetizacao da populacao do pais, 0s inquiridos mostraram-se um pouco incertos
com 31,0% (66) a avaliar com nota 4. Contudo 47,4% (101) avaliaram com nota superior a 4 (Tabela

41).

Tabela 41 - Respostas a "Baixo nivel de alfabetizacao vs. Alto nivel de alfabetizacao"

Baixo nivel de alfabetizacao vs. Alto nivel de alfabetizacao

% 213 4,50
21,6 31,0 47,4

43,7% (93) dos inquiridos reconhecem que Portugal tem uma economia de mercado livre (Tabela 42).

Tabela 42 - Respostas a "Mercado centralizado vs. Mercado livre"

Mercado centralizado vs. Mercado livre

0 3,3 13,1 39,9 20,7 17,8 5,2
% 213 4,52
16,4 39,9 43,7

Quanto ao sistema social, 42,3% (90) dos inquiridos atribuiram menos de 4 pontos a Portugal, nao

tendo portanto uma boa imagem do sistema social do pais (Tabela 43).
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Tabela 43 - Respostas a "Existéncia de um fraco sistema social vs. Bom sistema social"

Existéncia de um fraco sistema social vs. Bom sistema social

2,8 15,0 24,4 32,4 16,4 8,0 09
% 213 3,72
42,2 32,4 25,3

66,7% (141) dos inquiridos veem Portugal como um pais com uma economia instavel. Apenas 8,5%

(18) avaliaram a economia portuguesa como estavel (Tabela 44).

Tabela 44 - Respostas a "Economia estavel vs. Economia instavel"

Economia instavel vs. Economia instavel

8,0 27,7 31,0 24,9 6,1 19 0,5
% 213 3,01
66,7 24,9 8,5

Para 50,7% dos inquiridos, Portugal é um pais de exportacéo de produtos agricolas e nao importador

dos mesmos (Tabela 45).

Tabela 45 - Respostas a "Importacao de produtos agricolas vs. Exportacao de produtos agricolas"

Importacao de produtos agricolas vs. Exportacao de produtos agricolas

0,9 4,7 7,5 36,2 31,9 17,4 1,4
% 213 4,51
13,1 36,2 50,7

43,2% (90) dos inquiridos estdo indecisos quanto a se Portugal é um pais de producdo de baixa
qualidade ou de alta qualidade. Contudo, nota-se uma prevaléncia na avaliacdo positiva com 34,2%

(73) das respostas (Tabela 46).
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Tabela 46 - Respostas a "Producio de produtos de baixa qualidade vs. Produtos de alta qualidade"

Producao de produtos de baixa qualidade vs. Produtos de alta qualidade

1,4 6,1 15,0 43,2 22,5 10,3 1,4
% 213 4,16

22,5 43,2 34,2

Quanto ao nivel de vida em Portugal, a avaliacdo é bastante negativa, sendo que 61,0% (130)
avaliaram com menos de 4 pontos, dos quais 29,1% (62) avaliaram com as notas mais baixas (1 e 2).

Apenas 17,3% (37) avaliaram o nivel de vida em Portugal como alto (Tabela 47).

Tabela 47 - Respostas a "Baixo nivel de vida vs. Alto nivel de vida"

Baixo nivel de vida vs. Alto nivel de vida

3,3 25,8 31,9 21,6 14,1 2,3 0,9
% 213 3,28
61,0 21,6 17,3

43,7% (93) dos inquiridos pensam que Portugal seja um pais de pouca investigacdo em tecnologia,
36,60% (78) nao estdo seguros e apenas 19,7% (42) reconhecem que Portugal como um pais de muita

investigacdo em tecnologia (Tabela 48).

Tabela 48 - Respostas a "Pouca investigacao em tecnologia vs. Muita investigacao em tecnologia"

Pouca investigacao em tecnologia vs. Muita investigacao em tecnologia

2,3 15,0 26,3 36,6 15,0 3,8 0,9
% 213 3,62
43,6 36,6 19,7
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Olhando apenas para as médias das respostas, e sabendo que estamos perante uma escala de 1 a 7,
onde 1 tem um aspeto negativo e 7 um aspeto positivo, parece-nos que a imagem do pais é bastante

positiva.

Constructo “Imagem do pais CO0”

Quanto a fiabilidade da escala utilizada (Martin & Eroglu, 1993, cite in Bearden & Netemeyer, 1999), o
coeficiente de Cronbach Alfa para as catorze dimensdes agregadas é de 0,826, como podemos
observar na Tabela 49, pelo que se pode concluir que a fiabilidade da escala é boa (Pestana & Gageiro,

2008).

A média agregada de 4,06 indica-nos que, os inquiridos estao divididos quanto & sua avaliacdo da

imagem de Portugal, mas tém uma tendéncia mais para o positivo.

Os itens nos quais se mostram mais decididos sdo, nomeadamente na avaliacdo do “sistema ditatorial

vs. Democratico” e “governo militar vs. Civil”, com médias individuais de 5,06 e 5,01 respetivamente.

Os itens desta escala nao foram apresentados no questionario segundo a divisdo que apresentamos na

metodologia (dimensdo econdmica, politica e tecnolédgica), mas sim segundo a divisdo da Tabela 49 -

Os itens com avaliacdes mais baixas sdo “economia instavel vs. economia estavel” (3,01) e “baixo nivel
de vida vs. alto nivel de vida" (3,28), o que nos indica que os consumidores estdao atentos a crise

econdmica que tem abalado Portugal.

67



Tabela 49 - Analise descritiva da variavel Imagem do pais
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Fonte: Tratamento estatistico dos dados obtidos através do questionario online “Froebou iwwer t'bild vum Heemeschtland vun

Produkter”

Embora os inquiridos tenham muito contacto com o pais, a sua imagem de Portugal ndo parece estar

muito definida, sendo que tende ligeiramente para o positivo (média 4,06).
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Se analisarmos o resultado através das dimensdes, constatamos que a dimensao politica teve melhor
avaliacdo (média 4,31) e a dimensdo econdmica teve a avaliacdo mais baixa (média 3,88), o que
indica que os inquiridos reconhecem a situacao econémica complicada que se tem vivido em Portugal
nos ultimos anos. Nao podemos também esquecer que, sendo o Luxemburgo o pais com o maior PIB
per capita do mundo, e sabendo que Portugal € um pais de emigracao, este facto podera influenciar a

sua imagem sobre a economia portuguesa.

Animosidade

Apds investigarmos a imagem que os consumidores do Luxemburgo tém de Portugal e dos

portugueses, tentamos descobrir se existe animosidade face aos mesmos.

Apenas 4,3% (9) indicaram que Portugal os deixa furiosos contra 84,6% (180) que discordam desta

afirmacao (Tabela 50)

Tabela 50 - Respostas a "Portugal deixa-me furioso"

Portugal deixa-me furioso

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

Como podemos verificar na Tabela 51, 50,3% dos inquiridos (107) confirmam gostar de Portugal
contra 6,0% (12) que afirmam nao gostar de Portugal. Esta questdo foi posteriormente invertida para

“Eu ndo gosto de Portugal”, para poder ser incluida na variavel agregada “Animosidade”.
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Tabela 51 - Respostas a "Eu gosto de Portugal”

Eu gosto de Portugal

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

%

invertido

Enquanto na questdo de gostar de Portugal se contam 43,7% (93) inquiridos indecisos, na questao se
nao gostam de Portugal os inquiridos parecem estar mais seguros, tendo apenas 29,6% (63)

respondido que estavam indecisos (Tabela 52).

Tabela 52 - Respostas a "Eu nao gosto de Portugal"

Eu nao gosto de Portugal

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

34,7% (74) dos inquiridos revelam nao estar satisfeitos com a forma como Portugal negoceia com o
Luxemburgo e 30,5% (65) consideram que Portugal se aproveita do Luxemburgo (Tabela 53 e Tabela

54).

Tabela 53 - Respostas a "Eu estou satisfeito com a forma como Portugal negoceia com o Luxemburgo"

Eu estou satisfeito com a forma como Portugal negoceia com o Luxemburgo

Discordo Concordo

Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

% 213 2,65
34,7 54.5 10,8

invertido 10,8 54,5 34,7
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Tabela 54 - Respostas a "Portugal aproveita-se do Luxemburgo"

Portugal aproveita-se do Luxemburgo

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

Para além disso, 11,7% (25) dos inquiridos consideram que o Luxemburgo negoceia de forma mais

justa com Portugal do que Portugal com o Luxemburgo (Tabela 55).

Tabela 55 - Respostas a "0 Luxemburgo negoceia de forma mais justa com Portugal, do que vice-versa"

0 Luxemburgo negoceia de forma mais justa com Portugal, do que vice-versa

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

Olhando para a distribuicdo das respostas, a mesma parece indicar-nos que nao existe animosidade

dos consumidores do Luxemburgo face a Portugal.

Constructo “Animosidade”

Na nossa primeira tentativa de calculo do Alfa de Cronbach para a escala de medicéo de animosidade
utilizada (Klein (2002); Klein et al. (1998)), deparamo-nos com um resultado bastante negativo com
um valor de 0,492. Este resultado é inadmissivel segundo a tabela de Pestana & Gageiro (2008) e

impedir-nos-ia de avancar com esta escala.

Apbés uma analise mais avancada no programa /BM SPSS, decidimos eliminar o item “Eu estou
satisfeito com a forma como Portugal negoceia com o Luxemburgo”, obtendo assim um valor de
Cronbach Alfa de 0,742, pelo que usamos apenas cinco itens no constructo final. Desta forma, a

fiabilidade da escala passou a ser razoavel, segundo Pestana & Gageiro (2008). A média agregada da

72



variavel agregada “Animosidade” ¢é bastante baixa sendo de apenas 2,35. Este resultado indica que os

inquiridos tém um baixo grau de animosidade face a Portugal (Tabela 56).

Tabela 56 - Analise descritiva da variavel Animosidade

Animosidade

Frequéncias Média Cronbach

Média
2 3 agregada Alfa

Portugal deixa-me furioso 126 | 54 | 24 8 1 | 213 1,61

Eu gosto de Portugal (inv)
30 | 77 | 93 8 5 | 213 2,44

Eu nédo gosto de Portugal 93 | 45 | 63 9 3 | 213 1,99

Portugal aproveita-se do
29 | 51| 68 | 52| 13| 213| 285 2,35 0,742
Luxemburgo

O Luxemburgo negoceia de
forma mais justa com Portugal
17 | 35| 136 | 16| 9 | 213 2,84
do que Portugal com o

Luxemburgo

Fonte: Tratamento estatistico dos dados obtidos através do questionario online “Froebou iwwer t'bild vum Heemeschtland vun
Produkter”

As médias mais elevadas, que sendo inferiores a 3 nao indicam qualquer animosidade, sdo os itens:
“Portugal aproveita-se do Luxemburgo” (2,85), onde 65 concordaram com esta afirmacédo, e “O
Luxemburgo negoceia de forma mais justa com Portugal do que Portugal com o Luxemburgo” (2,84),
onde 25 inquiridos concordaram com a afirmacdo. Estes resultados poderdo estar ligados a frequente
ideia de alguns luxemburgueses de que o elevado numero de imigrantes no pais lhes tiram os

empregos.
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Afinidade

Para além da animosidade, tentamos também apurar se existe afinidade dos luxemburgueses por

Portugal.

79,8% (170) dos inquiridos consideram que Portugal seja um pais bonito e 84,0% (179) reconhecem

que este tem paisagens muito bonitas (Tabela 57 e Tabela 58).

Tabela 57 - Respostas a "Portugal é um pais bonito"

Portugal é um pais bonito

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

Tabela 58 - Respostas a "Portugal tem paisagens bonitas"

Portugal tem paisagens bonitas

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente

Para além disso, 55,4% (118) dos inquiridos afirmam gostar da cultura portuguesa (Tabela 59).

Tabela 59 - Respostas a "Gosto da cultura portuguesa"

Gosto da cultura portuguesa

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente
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Ao analisar as médias e a distribuicdo das respostas, estas aparentam indicar que existe afinidade por

Portugal.

No ambito de estudarmos sentimentos positivos face ao pais, tentamos ainda apurar se 0s
consumidores assimilam sentimentos positivos face ao COO a sua experiéncia com o COO e as suas

relacdes com os nacionais do COO, tal como Oberecker et al. (2008) haviam apurado no seu estudo.

No Gréfico 7 podemos verificar que 12,5% (8) afirmaram que gostaram de viver em Portugal.
Reconhecemos, porém, que esta pergunta pode nao ter sido colocada da forma mais clara e os dados
obtidos podem ser tendenciosos, ja que 64 individuos responderam, quando era uma pergunta ndo-

obrigatdria, e nos parecer um numero muito elevado de pessoas que ja tenham vivido em Portugal.

Grafico 7 - Inquiridos que viveram em Portugal e que gostaram da experiéncia

Gostei de viver em Portugal

94% 1% 109%

6,3% M Discordo totalmente
H Discordo totalmente
i Indeciso

M Concordo

i Concordo totalmente

70,3% N=64

Também sob forma de pergunta de resposta nao-obrigatdria, 22,1% (17) dos 77 respondentes,
afirmaram gostar de portugueses por terem familiares portugueses (Grafico 8). Mais uma vez
reconhecemos que a pergunta nao foi clara, uma vez que anteriormente, apenas 36 individuos tinham

indicado ter familiares portugueses, € nao 77.
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Grafico 8 - Inquiridos que afirmam gostar de portugueses por terem familiares portugueses

Em geral, gosto de portugueses porque tenho familiares portugueses

M Discordo totalmente
M Discordo

i Indeciso

M Concordo

i Concordo totalmente

N=77

61,0%

Da mesma forma, 71,3% (129) dos 181 que responderam concordam que gostam de portugueses

porque tém amigos portugueses (Grafico 9).

Grafico 9 - Inquiridos que afirmaram gostar de portugueses por terem amigos portugueses

Em geral, gosto de portugueses porque tenho amigos portugueses
4,4%

3,9%

o

27,1%  Discordo totalmente
20,4% M Discordo

i Indeciso

M Concordo

i Concordo totalmente

44,2% N=181

Reconhecendo que as trés perguntas anteriores nao foram colocadas da melhor forma, ndo podemos
afirmar que os inquiridos liguem o seu afeto a relacdo que tém com os portugueses e a sua estadia
prolongada em Portugal. Pese embora, 71% ligaram o seu afeto por portugueses ao facto de terem

amigos dessa nacionalidade.
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Constructo “Afinidade”

O coeficiente Alfa de Cronbach para as trés dimensdes agregadas (baseadas no trabalho de Oberecker
et al. (2008)) é de 0,816 pelo que, de acordo com a escala de Pestana & Gageiro, 2008 (Tabela 16) se

pode concluir que a fiabilidade da escala é boa.

A média agregada de 3,99 indica-nos que os consumidores do Luxemburgo tém alguma afinidade por

Portugal (Tabela 60).

Tabela 60 - Analise descritiva da variavel Afinidade
Afinidade

Frequéncias Média Cronbach

agregada Alfa

Portugal € um pais bonito O| 1 (42|96 | 74| 213 414
Portugal tem paisagens bonitas 0| 1 [33]92)|87|213 424 3,99 0,816
Gosto da cultura portuguesa 212073190 | 28| 213 3,57

Fonte: Tratamento estatistico dos dados obtidos através do questionario online “Froebou iwwer t'bild vum Heemeschtland vun
Produkter”

Se compararmos as médias da animosidade e da afinidade, a da afinidade é claramente mais elevada
(3,99>2,35), e indica-nos que os inquiridos nao tém animosidade face a Portugal, mas que tém muita
afinidade pelo pais. Esta afinidade podera estar ligada a imagem dos nacionais que ¢ positiva e na qual
vimos que os inquiridos consideram os portugueses trabalhadores e ambiciosos, mas também devido

ao frequente contacto com portugueses e a sua relacao proxima.

Experiéncia com o produto do COO

Como ja vimos anteriormente, o vinho portugués é vendido em varias superficies comerciais no Gréo-
Ducado, assim que existe uma grande probabilidade dos inquiridos ja terem tido alguma experiéncia

com 0 mesmo.
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De facto, 63,4% (135) afirmaram ja ter comprado vinho portugués (Grafico 10).

Grafico 10 - Inquiridos que ja compraram vinho portugués

Ja comprou vinho portugués

36,6%

M Sim
H Nao
63,4%
N=213
73,7% (157) dos inquiridos ja beberam vinho portugués (Grafico 11).
Grafico 11 - Inquiridos que ja beberam vinho portugués
Ja bebeu vinho portugués
26,3%
M Sim
H Nao
3,7% N=213

Dos 157 individuos que ja provaram vinho portugués 76,4% (126) afirmaram ter gostado do mesmo e

apenas 5,5% (7) ndo gostaram (Grafico 12).



Grafico 12 - Inquiridos que gostaram/gostam de vinho portugués

Gostou do vinho portugués

5,5%

18,2%
HSim
E Nem sim, nem nao

i Nao

76,4%

N=157
16,0% (34) afirmaram mesmo ter por habito comprar vinho portugués (Grafico 13).
Grafico 13 - Inquiridos que tém por habito comprar vinho portugués
Tem por habito comprar vinho portugués
16,0%
M Sim
H Nao
84,0% N=213

Quando perguntamos se conheciam marcas de vinho portugueses, 20,2% (43) dos inquiridos

revelaram que sim (Grafico 14).
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Grafico 14 - Inquiridos que afirmam conhecer marcas portuguesas

Conhece marcas de vinho portugués?

20,2%

M Sim

M Nao

79,8%
N=213

Na Tabela 61 estdo enumeradas as marcas e tipos de vinho mencionados pelos inquiridos sobre forma
de questdo de resposta aberta. Como podemos observar na mesma, o vinho do Porto ¢ o mais
conhecido entre os inquiridos. Dentro do vinho do Porto foram mencionados diferentes marcas, o que
mostra que os inquiridos tém realmente algum conhecimento quanto a este produto. O vinho Mateus
assim como o Vinho Verde e o Vinho do Douro foram também mencionados por varios inquiridos, 7, 5

e 4 vezes, respetivamente.
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Tabela 61 - Marcas e tipos de vinho mencionados pelos consumidores inquiridos

Frequéncia
Marca de vinho
(N=213)
Porto 18 35,29
Mateus 7 13,73
Vinho Verde 5 9,80
Vinho do Douro 4 7,84
Casal Garcia 3 5,88
Monte Velho 3 5,88
Dao 2 3,92
Gazela 1 1,96
Moscatel de Setubal 1 1,96
Casal Mendes 1 1,96
Cardal 1 1,96
Freitas 1 1,96
Mural Reserva 1 1,96
Esporao 1 1,96
JP 1 1,96
Padre Pedro 1 1,96
Total 51 100 %

Embora os inquiridos sejam bastante novos, com uma idade média de 25 anos, tém alguma
experiéncia com vinho portugués, o que podera novamente estar ligado a relacdo préxima que mantém

com os imigrantes portugueses e as visitas a Portugal.
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Imagem dos produtos do COO

Analisamos a imagem dos vinhos portugueses através dos seguintes pontos: prestigio, sabor e preco.

Quanto ao prestigio do vinho, 1,9% (4) dos inquiridos consideram que o vinho portugués seja “Muito
bom” e 24,9% (53) consideram que seja “Bom”, contra apenas 5,2% (11) que ddo uma ma

classificacdo (“Mau” e “Muito Mau”) (Tabela 62).

Tabela 62 - Respostas a "Prestigio do vinho portugués"

Prestigio do vinho portugués

Muito mau Indeciso

Em relacdo ao sabor do vinho, 8,9% (19) consideram o vinho portugués “Muito bom” e 44,6% (95)

consideram-no “Bom” (45%) (Tabela 63).

Tabela 63 - Respostas a "Sabor do vinho portugués"

Sabor do vinho portugués

Muito mau Mau Indeciso Bom Muito bom

Quanto a avaliacdo do preco, 8,9% (19) consideram “Muito bom” e 44,6% (95) “Bom”, enquanto

apenas 1,4% (3) considera “Mau” e nenhum inquirido considera “Muito mau” (Tabela 64).
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Tabela 64 - Respostas a "Preco do vinho portugués"

Preco do vinho portugués

Muito mau Indeciso Bom Muito bom

As médias dos itens analisados parecem querer indicar-nos que existe uma imagem pouco definida,

mas relativamente positiva do vinho portugués.

Constructo “Imagem dos produtos do CO0”

O constructo “Imagem dos produtos do COO” tem como intuito mostrar-nos a imagem que os
consumidores tém dos produtos do COO. Neste caso especifico sera a imagem que os residentes do

Luxemburgo tém do vinho portugués.

Quanto a fiabilidade da escala utilizada (Gil & Sanchez, 1997), o coeficiente de Cronbach Alfa é de
0,784, pelo que, de acordo com a escala de Pestana & Gageiro, 2008, se pode concluir que a

fiabilidade da escala é razoavel (Tabela 65).

A média da nossa nova variavel “Imagem dos produtos do COQ” ¢é de 3,48. Estes resultados parecem
indicar que a imagem do vinho portugués nao esta bem definida para os inquiridos, pese embora tenda

ligeiramente para uma avaliacao positiva.

Tabela 65 - Analise descritiva da variavel Imagem dos produtos do COO

Imagem dos produtos do COO

Frequéncias Média Cronbach

Média
2 3 4 agregada Alfa

Prestigio | 1 10 | 145 | 53 4 1213 | 3,23

Sabor | O 5 94 | 95 | 19 | 213 | 3,60 3,48 0,784

Preco| O 3 % | 95| 19 | 213 | 36l
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Numa analise superficial, analisando as médias agregadas, a imagem dos produtos parece
efetivamente seguir as tendéncias da imagem do pais, imagem dos nacionais, etnocentrismo,

animosidade e afinidade.

4.2.2. Avaliacao do modelo conceptual e teste de hipoteses
Apos realizacdo da analise descritiva dos dados, segue-se a avaliacdo do modelo conceptual. Para isso
faremos uma analise inferencial dos dados com recurso ao calculo do coeficiente de correlacdo de

Pearson.

Analise inferencial e calculo do coeficiente de correlacao de Pearson

Como ja vimos no capitulo trés, a analise de correlacao é utilizada para descrever a forca e a direcéo
de uma relacéo linear entre duas variaveis (Pallant, 2011). No caso do coeficiente de Pearson, este
serve para varaveis continuas (Pallant, 2011) e é o tipo de correlacdo mais utilizado nas ciéncias

socais.

Anadlises preliminares foram realizadas para garantir que nao havia violacdo dos pressupostos de

normalidade, linearidade e homocedasticidade.

Para determinar a forca da relacdo entre duas variaveis, baseamo-nos no quadro de avaliacdo do

coeficiente de correlacdo de Pearson de Pestana & Gageiro, 2008 (Tabela 66).

Tabela 66 - Caracterizacao do coeficiente de correlacao de Pearson

Coeficiente de correlacao de Pearson Associacao linear

muito baixa

baixa

moderada

alta

muito alta

Fonte: Pestana & Gageiro (2008)
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Na Tabela 67 apresentamos um pequeno resumo sobre os constructos do nosso modelo conceptual,

antes de apurarmos as correlacoes.

Tabela 67 — Resumo das variaveis do modelo conceptual

Resumo das variaveis do Modelo Conceptual

14 14 213 4,06 0,662
7 7 213 3,68 0,525
6 5 213 2,35 0,665
6 6 213 2,23 0,677
3 3 213 3,99 0,667

Na Tabela 68 podemos observar os resultados das correlacdes entre todas as varidveis do modelo.
Baseando-nos no nosso modelo conceptual, testamos aqui as relacdes entre cada uma das variaveis
independentes (Imagem do pais, Imagem dos nacionais do COO, Animosidade, Etnocentrismo do

consumidor e Afinidade) com a variavel dependente (Imagem dos produtos do COO).

Ao analisarmos os resultados da correlacao de Pearson entre as variaveis que constituem o modelo
conceptual, verificamos que obtivemos resultados muito diferentes em todas as correlacdes. De facto,
as correlacdes variam entre os -0,087 (Etnocentrismo do consumidor) e os 0,321 (Imagem dos

nacionais do COO0).

Iremos agora analisar as correlacdes que correspondem as hipoteses levantadas anteriormente e de
seguida iremos falar sobre outras correlacdes, que ndo estavam previstas no nosso modelo, que

possam apresentar resultados interessantes.
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Tabela 68 - Matriz das correlacoes

Matriz das correlacdes

Variaveis IMG_PRDTS IMG_N IMG_P AFIN ETNOC ANIM
ANIM -,270** -473** -,345** -,534** 214
sigma ,000 ,000 ,000 ,000 ,002

ETNOC -,087 117 122 - 107 1
sigma ,209 ,087 ,075 121
AFIN ,276** ,343** ,169* 1
sigma ,000 ,000 ,014

IMG_P ,169* ,237 1
sigma ,014 ,000

IMG_N ,321%* 1
sigma ,000

IMG_PRDTS 1

sigma

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

LEGENDAS: ANIM=animosidade; AFIN=afinidade; ETNOC=etnocentrismo do consumidor; IMG_P=imagem do pais; IMG_N=imagem dos

nacionais; IMG_PRDTS= imagem dos produtos

Teste das hipdteses

Com base nos dados da Tabela 68 podemos agora testar as hipéteses que haviam sido levantadas no

inicio deste trabalho.

Imagem do pais COO

No segundo capitulo tinhamos visto a definicdo e a importancia da imagem do pais, e levantamos a

seguinte hipotese:

H1: A Imagem do pais esta relacionada com a Imagem dos produtos do COO.
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Apods calcularmos a correlacao entre as variaveis, verificamos haver efetivamente uma correlacao
positiva, embora baixa, entre as varidveis “Imagem do pais” e “Imagem dos produtos do COQ”

(~=0,169, n=213, p=<0,05), sendo que esta & significativa a 5%.

Este resultado vem assim suportar a Hipdtese 1 e mostra ser consistente com o estudo de Bilkey &
Nes (1982) que defendem que a imagem dos produtos do COO esta relacionada com a imagem do
pais. A importancia que tem a transmissao de uma boa imagem de pais para o estrangeiro & assim

também reforcada por este resultado.

Imagem dos nacionais do COO

Para além da relacdo entre a imagem do pais com a imagem dos produtos desse pais, também

quisemos apurar a relacdo entre a mesma e a imagem dos nacionais, através da hipétese:

H2: A Imagem dos nacionais do COO esta relacionada com a Imagem dos produtos do

C00.

O calculo da correlacao de Pearson, mostra que, efetivamente, a variavel “Imagem dos nacionais do
COOQO” tem uma correlacao positiva e significativa com a variavel “Imagem dos produtos do COQO”
(~=0.321, n=213, p <0,01) Embora a correlacao seja baixa, esta associacao revela-nos que uma boa
imagem dos nacionais do COO esta relacionada com uma imagem positiva dos produtos do COO e
suporta assim a Hipotese 2 e vem assim também apoiar a afirmacao de Papadopoulos et al. (1989),

de que estas duas variaveis estdo relacionadas.

Este resultado mostra-nos a importancia do papel dos emigrantes portugueses espalhados pelo mundo,

que sao, de certa forma, embaixadores de Portugal e dos produtos portugueses.

Animosidade

Vimos no capitulo da revisdo da literatura, que autores como Jiménez & San Martin (2012) afirmaram
claramente que a animosidade face a um pais diminui a confianca do consumidor face aquilo que vem

do pais. Dessa forma, propusemos a seguinte hipdtese:

H3: A Animosidade esta inversamente relacionada com a Imagem dos produtos do C0O.
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Com o calculo da correlacdo verifica-se que a variavel “Animosidade” apresenta uma correlacdo
negativa, embora baixa, com a variavel “Imagem dos produtos do COO” (r=-0,270, n=213, p<0,01), e

esta é significativa ao nivel 0,01.

Este resultado indica que altos niveis de animosidade estdo associados a uma ma imagem dos

produtos do COOQ, o que suporta a Hipdtese 3.

Sendo que ambas as escalas (Imagem dos produtos do COO e Animosidade) tém uma confiabilidade
razoavel (Alfa de Cronbach 0,784 e 0,742, respetivamente), embora a forca da relacdo seja fraca,
contradizemos assim Klein (2002), que tinhamos visto, defende que nao existe relacdo entre estas

variaveis.

Etnocentrismo do consumidor

Sendo o etnocentrismo do consumidor um dos fendmenos mais estudados no estudo dos
efeitos do COO, e sendo que a importancia das tendéncias etnocéntricas sejam apoiadas por
varios autores (Herche, 1994; Klein et al., 2005; Sharma et al., 1995; Shimp & Sharma, 1987;
Shimp, 1984), nao podiamos deixar este conceito de fora do nosso trabalho, assim que

levantamos a seguinte hipotese:

H4: 0 Etnocentrismo do consumidor esta inversamente relacionado com a Imagem dos

produtos do COO.

O coeficiente de Pearson para a correlacdo entre as variaveis “Etnocentrismo do consumidor” e
“Imagem dos produtos do COO” indica-nos uma associacdo negativa nao significativa quase inexistente

entre estas duas variaveis (=0,087, n=213).

Este resultado vem assim contrariar a Hipotese 4 e os autores que tém vindo a defender a importancia
do etnocentrismo do consumidor (Herche, 1994; Klein et al., 2005; Sharma et al., 1995; Shimp &
Sharma, 1987; Shimp, 1984).
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Afinidade

Levantamos a seguinte hipotese, baseando-nos na afirmacédo de Oberecker et al. (2008) de que uma
atitude positiva face a um pais também tenha efeitos positivos no comportamento do consumidor face

aos seus produtos:

H5: A Afinidade do consumidor pelo COO esta relacionada com a Imagem dos produtos do

C00.

A variavel “Afinidade” apresenta uma correlacdo positiva e baixa com a variavel “Imagem dos produtos
do COO” (~=0,276, n=213, p<0,01), sendo esta significativa ao nivel 0,01. Esta associacao indica que
uma boa imagem dos produtos do COQ esta associada a existéncia de afinidade e vem assim suportar

a Hipotese 5. Este resultado vem assim apoiar a afirmacao de Oberecker et al. (2008).

Assim, na Tabela 69 apresentamos o resumo da comprovacdo das hipoteses deste trabalho:

Tabela 69 - Teste de hipéteses

Valor Hipétese
Hipotese Variavel Variavel _ P
correlacao Suportada
+ Imagem dos
H1 Imagem do pais —— & ,169* Sim
produtos
H2 Imagem dos nacionais + Imagem dos 301+ Sim
do COO produtos
- Imagem dos
H3 Animosidade —— g -270%* Sim
produtos
Ha Etnocentrislmo do - Imagem dos 087 Nio
consumidor produtos
+ Imagem dos
H5 Afinidade — g ,276H Sim
produtos

**. A correlacao ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. A correlacao ¢ significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

o)

9



A Figura 4 apresenta o0 modelo conceptual final.

Figura 4 - Modelo conceptual final

i — Suportada
H1 ImagemdopaisCOC ~L_C | _____ Néo suportada
Ho Imagem dos nacionais do
COO

, . Imagem dos produtos do

H3 Animosidade COO
Etnocentrismo do
H4 .
consurmidor

H5 Afinidade

Fonte: autoria propria

4.2.3. Outras correlacoes interessantes

Ao analisarmos a tabela da matriz das correlacdes (Tabela 68), verificamos que existem correlacdes
interessantes entre diferentes constructos: Afinidade e Imagem dos nacionais do COO, Animosidade e

Imagem dos nacionais do COO, Animosidade e Afinidade.

Afinidade e Imagem dos nacionais do COO

Verificamos uma correlacdo positiva moderada (=0,343, n=213, p <0,01) com significancia a 0,01

(1%). O que significa que, quanto mais elevada for a afinidade por um pais, melhor sera a imagem dos

nacionais desse COO.
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Animosidade e Imagem dos nacionais do COO

Verificamos uma correlacdo negativa moderada (=-0,473, n=213, p <0,01) entre as variaveis
“Animosidade” e “Imagem dos nacionais do COQ". Este resultado indica-nos que quanto mais
animosidade o cliente tiver por um COO, menos positiva sera a sua imagem dos nacionais desse

mesmo pais.

Animosidade e Afinidade

Existe, segundo a matriz das correlacdes, uma correlacao negativa moderada (=-0,534, n=213, p
<0,01) entre as variaveis “Animosidade” e “Afinidade”. Esta correlacao € de facto a correlacdo mais
forte segundo a nossa matriz. Assim, este estudo indica-nos que quanto mais elevada for a

animosidade, menor sera a afinidade.

Apds apurados os resultados do nosso estudo, iremos no préximo capitulo fazer a apresentacdo das
principais ideias debatidas ao longo deste trabalho e das conclusdées que podem ser retiradas do
mesmo. Faremos ainda uma reflexdo sobre as limitacdes do estudo e os possiveis futuros caminhos de

investigacao.
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5. Conclusao

5.1. Conclusoes sobre o modelo e fundamentacao empirica

Os estudos mostram a importancia da informacao sobre a origem dos produtos na avaliacdo dos
consumidores. Como vimos anteriormente, muitos sao os autores que defendem a existéncia de um
efeito de pais de origem sobre a avaliacdo que o consumidor faz do produto e sobre o seu
comportamento face ao produto (compra ou nao), baseando-se na origem percebida do produto, seja
este 0 pais de origem correto ou incorreto (Balabanis & Diamantopoulos, 2011; Bilkey & Nes,

1982;0berecker et al., 2008; Roth & Romeu, 1992; Shimp & Sharma, 1987)

De facto o consumidor quando conhece um produto pela primeira vez, ndo tendo acesso a toda a
informac&o sobre ele, vai basear-se no conjunto de informacdes reais que lhe sdo disponibilizadas e
também nas suas percecdes e conclusdes. E é assim que funciona o efeito de pais de origem dos

produtos.

As questdes de trabalho desta dissertacdo visavam perceber se, por um lado existe algum efeito de
COO0 no vinho portugués quando este ¢ avaliado num pais estrangeiro onde os residentes estejam
expostos a uma grande comunidade portuguesa e ao proprio vinho portugués. Por outro lado,
gueriamos saber quais os fatores que influenciam a imagem dos produtos de um COO, e neste caso, a

imagem do vinho portugués.

Os resultados que obtivemos mostram que existe efetivamente um efeito de COO no vinho portugués,
uma vez que a imagem do mesmo é influenciado por diferentes fatores relacionados com o pais de
origem, tal como: a imagem do pais, imagem dos nacionais, animosidade face ao pais e afinidade pelo
pais. Este resultado confirma varios estudos realizados nesta area e permitiu suportar o modelo de
investigacao desenvolvido. Apenas uma das hipéteses nao foi confirmada: a relacdo entre o
etnocentrismo do consumidor e a imagem dos produtos do COOQ. Este resultado &, ao primeiro olhar,
bastante surpreendente uma vez que, para além de ser um dos fenomenos dos efeitos do COO mais
estudados e encontra o apoio de muitos investigadores da area, foi medido com uma escala

(CETSCALE) fiavel.

Contudo, acreditamos que este resultado se pode explicar pelo pais estudado. De facto, relembramos
que, de forma a refletir a realidade da populacdo do Luxemburgo, os requisitos para os respondentes
do nosso questionario eram: ser de maior idade, residir no Grao-Ducado e nao ter nacionalidade

portuguesa. Desta forma, obtivemos respostas de individuos de 12 nacionalidades diferentes. Embora
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a nacionalidade luxemburguesa predominasse com 196 em 213 individuos (92%), alguns destes
tinham dupla-nacionalidade. Por um lado, pelo facto de a CETSCALE se basear em afirmacdes
relacionadas com produtos luxemburgueses, e 0s respondentes nao serem todos de origem
luxemburguesa, e por outro lado o facto de o Luxemburgo ser um pais cuja economia assenta nos
servicos, nomeadamente bancos e seguros, o pais depende das importacoes de bens para poder
satisfazer as necessidades do mercado, sendo que a populacao reconhece que a ndo-importacao nao é
realista. Assim, tendo em conta que se trata de uma pequena economia aberta e multi-cultural é de

admitir que os nacionais deste pais nao demonstrem um elevado etnocentrismo.

Quanto as hipoteses que vimos confirmadas no nosso trabalho, as mesmas sao bastante interessantes
pelas suas implicacoes. A relacdo da imagem do pais e da imagem dos produtos do COO por exemplo.
Este resultado é muito interessante pois vem reafirmar a importancia do Estado investir no
desenvolvimento da imagem do pais e a necessidade da criacao e/ou melhoria da marca do pais de
forma a tornar o pais e os seus produtos mais interessantes para turistas e investidores estrangeiros, e

assim aumentar as nossas exportacoes.

Tal como a imagem do pais em si é importante, também a imagem dos nacionais é da maior
importancia, apresentando mesmo ser a correlacdo mais forte do nosso modelo. Nao podemos
esquecer que a imagem do pais e a imagem dos seus nacionais estao intrinsecamente ligadas, e séo
assim ambas importantes. Assim, 0s nacionais sdo de certa forma embaixadores do seu pais e dos
produtos que ai sao produzidos. Isto relembra a importancia do papel do portugués no estrangeiro, seja
0 emigrante ou o turista, a imagem que transmitem aos estrangeiros ira refletir-se na imagem que os
mesmos tém/terdo de Portugal e dos produtos portugueses. Assim, e tal como comprovamos também
neste trabalho, no caso de haver uma afinidade pelos portugueses e Portugal, existe uma possibilidade
do consumidor estrangeiro demonstrar preferéncia pelo produto portugués em detrimento de outro

produto estrangeiro que nao seja do seu pais.

De igual forma, tal como também vimos anteriormente, a animosidade face a um pais pode criar uma
recusa por parte do consumidor face aos produtos portugueses, mesmo reconhecendo que sejam de

qualidade.

Em forma de conclusdo podemos afirmar que os objetivos deste trabalho foram todos atingidos com a

obtencao de resposta as nossas duas questdes de trabalho e confirmando quatro das cinco hipoteses.
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5.2. Implicacoes do estudo

E importante que os empreendedores e marketers portugueses que Sse encontram no mercado
internacional, ou que desejam entrar no mesmo, conhecam a imagem que 0s estrangeiros, sobretudo
dos mercados onde estao ou desejam estar presentes, tém de Portugal, dos portugueses e dos nossos
produtos. Saber se existem sentimentos ja pré-estabelecidos como animosidade ou afinidade face a
Portugal sera também importante para os mesmos, assim como conhecer o consumidor e saber se

este tem tendéncias etnocéntricas.

Todos estes fatores poderdo ser trabalhados a favor da empresa e garantir assim sucesso no mercado
internacional, enquanto, ignorar os efeitos do COO podera destruir a sua estratégia. A mesma tem de

saber agir face aos efeitos de COO.

Para estar preparada é importante que a empresa realize estudos de mercado para conhecer as
necessidades e preferéncias dos consumidores alvos, o seu comportamento e também a forma como
reagem ao pais de origem. Assim, uma analise de efeitos de COO devera fazer sempre parte do estudo
de mercado, a nosso ver. Consideramos que o nosso modelo conceptual podera ser util para este

efeito.

De forma a enfrentar eficazmente os efeitos de COO da melhor maneira, é necessario, como ja
salientamos, que o Estado invista na imagem do pais, mas também sera necessario haver acao por
parte das empresas, uma vez que estas tém todo o interesse em fomentar uma boa imagem da marca

Portugal |a fora.

Propomos o desenvolvimento de campanhas publicitarias que clarifiquem a imagem que Portugal quer
transmitir a nivel internacional. Da mesma forma, seria importante realizar uma espécie de
sensibilizacao da populacédo portuguesa, tanto residentes em Portugal, como emigrantes pelo mundo,

em como sao embaixadores de Portugal e da importancia de transmitirem uma boa imagem.

Por outro lado, sabemos que os efeitos do pais de origem nem sempre sao positivos, podendo mesmo
ser negativos, nomeadamente quando se verifica que existe animosidade face ao pais em questao. Os
marketers portugueses tém que estar preparados para enfrentar essas situacdes e saber dar a volta da
melhor forma. A melhor forma de ultrapassar uma imagem negativa passara muitas vezes pela
dissuasdo do verdadeiro COO, e vender o produto com a imagem de outro pais, mesmo que de uma
forma indireta como o nome da marca. Desta forma apoiam-se na especificidade de produto de um

outro pais ou na sua imagem positiva garantindo assim uma aceitacao do produto no pais alvo.
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5.3. Limitacoes do estudo

Consideramos que a primeira limitacao deste trabalho prende-se com o facto de termos utilizado uma
amostra nao-probalistica, o que nao permite uma generalizacao dos resultados obtidos. Embora o
numero elevado de inquiridos (213) permita mitigar este efeito, a verdade é que os resultados do nosso

estudo nao podem ser projetados para a totalidade da populacao.

A segunda limitacdo consiste na idade média dos inquiridos (25 anos). Alguns dos jovens podem nunca
ter provado vinho portugués, o que seria menos provavel se tivéssemos obtido uma amostra
correspondente a uma faixa etaria mais elevada. Parece-nos que se a amostra se concentrasse em

individuos com idade média compreendida entre os 40 e 50 anos teria dado resultados mais claros.

As traducbes necessarias podem ter constituido outra limitacdo a este trabalho, uma vez que teve de
ser traduzido do inglés para luxemburgués e para portugués. Numa traducéo existe sempre o risco de
se perder o sentido original, e com traducdes para duas linguas, existe o risco de se ter trés sentidos

de uma s¢ afirmacéao.

Por fim, outra limitacdo apontada a este estudo é o facto de a maioria dos inquiridos serem abordados
diretamente pela pessoa responsavel do questionario, que para além de portuguesa, conhecem
pessoalmente. Desta forma os inquiridos podem ter posto em causa a anonimidade das suas respostas

e influenciando favoravelmente as suas respostas em relacao ao objeto de estudo.

5.4. Propostas para futuros estudos

No seguimento das limitacdes que apresentamos, uma futura investigacdo poderia entdo tentar
perceber se as respostas dos inquiridos seriam diferentes caso ndo fossem diretamente abordados
para responder ao questionario, por uma pessoa sua conhecida da nacionalidade do COO a ser

estudado.

Seria interessante aplicar o modelo conceptual deste trabalho a outra categoria de produto ou a outro
pais consumidor. No caso de ser aplicado noutro pais seria interessante perceber se nesse caso a

hipotese da relacao entre o etnocentrismo do consumidor e da imagem dos produtos se confirma.
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Seria igualmente vantajoso aprofundar o estudo da relacdo das varidveis que no nosso estudo
apresentaram os valores de alfa de Cronbach mais elevados, nomeadamente: afinidade e imagem dos

nacionais, animosidade e imagem dos nacionais, afinidade e animosidade.

Por fim, sugerimos que uma futura analise da imagem do pais e a imagem dos nacionais na imagem
dos produtos do COO, tendo as variaveis animosidade, afinidade e etnocentrismo do consumidor como

mediadores.
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Apéndice 1

Questionario original colocado online.

Froebou iwwert t’bild vum Heemeschtland vun Produkter

OPGEPASST: Désen Questionnaire ass dirigéiert un all déi dei mindestens 18 Joer hun,

déi am Groussherzogtum Létzebuerg residéieren an KENG portugisesch Nationalitéit hun.

Léiwen Verbraucher,

Hei mat lueden ech lech an, un mengem Mémoire deel ze huelen, deen ech am Kader
vun engem Master op der Universitéit vum Minho (Braga, Portugal) iwwert den Afloss vum

Heemeschtland vun Produkter maachen.

Liest wann-ech-gelift all Satz vum folgende Froebou genau duerch, an wielt déi fir lech
bescht passend Antwert. Et gétt keng richteg oder falsch Antwerten, mir geet et némmen

doréms Ar Meenung ze kennen.
D’Resultater ginn anonym a vertraulech analyséiert.

Ech bedanke mech am viraus fir Ar Méi an Ar Collaboratioun, ouni déi et net méiglech

wier, méi Mémoire ze verwierklechen.

*Obligatoresch Froo
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1. Klicht w.e.g un wéi wait Dir mat désen Satz iwwert létzebuergesch an

auslannesch Produkter averstanen sidd. *

Nemmen Produkter déi een
a Létzebuerg nét ka kréien
sollen importéiert gin.

Auslannesch Produkter
kaafen as “on-
létzebuergesch”.

Ee richtigen Létzebuerger
soll émmer |étzebuergesch
Produkter kaafen.

Létzebuerger sollen keng
auslannesch Produkter
kaafen wel daat der
|étzebuerger Wirtschaft
schud an
d’Arbeschtslosegkeet
vergréissert.

Et kasch mech op d’lang
Dauer eppes, mee ech
kaafen léiwer |étzebuergesch
Produkter.

De létzebuerger Konsument
deen Produkter aus annere
Lanner keeft as responsabel
fier d’Arbeschtslosegkeet
vun annere Létzebuerger.

Guer nét Nét o Ganz
Ondecidéiert Averstanen
averstanen averstanen averstanen
@) @) O O O
@) @) @) O O
O O O O O
@) @) O O O
@) @) O O O
@) @) O O O
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2. Wei dachs hudd Dir am Alldag mat portugiesesche Leit ze dinn? *

Nie Selten Heiansdo Oft Ganz oft

O @) O O O

3. Kilickt w.e.g un wéi vill portugiesesch Bekannter, Aarbechtskollegen, Frénn an
Verwandter Dir hudd. *

Keng Puer Vill

Portugiesesch Bekannter O @) O
Portugiesesch

Aarbechtskollegen © © ©

Portugiesesch Frénn O @) O

Portugiesesch Verwandter 'e) @) O

4. Hudd Dir een portugiesesche Partner (Frend/Frendin)? *

o Jo
o Nee
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5. Klickt w.e.g. un wéi wait Dir mat désen Sitz iwwert portugiesech Léit averstanen

sidd. *

Si hun eng gudd
Educatioun

Si schaffen vill

Si sin kreativ

Si sin fein a
fréndlech

Si hun vill
technescht
Talent

Si sin stolz
eppes ze
erreechen

Si sin motivéiert
hiren
Liewensstandart
ze verbesseren

Guer nét Nét o Ganz
Ondecidéiert Averstanen
averstanen averstanen averstanen
O @) O O O
O @) O O O
O @) O O O
O @) @) O O
@] O O O O
O @) O O O
O O O O O

6. Ward Dir jemols a Portugal? *

o Jo
o Nee
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6. a) Wann d’Antwert jo as, a wéiengem Kontext ward Dir do?
(Nemmen antweren wann dir “Jo” op der n°6 geantwert hudd.)

[] Privat
[] Vakanz
] Beruflech

6. b) Wéi lang ward Dir do?
(Nemmen antweren wann dir “Jo” op der n°6 geantwert hudd.)

6. c) Hudd et Eech gefall?
(Nemmen antweren wann dir “Jo” op der n°6 geantwert hudd.)

o Jo
o Nee
O Ondecidéiert
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7. Klickt w.e.g. un wéi wait Dir mat désen Satz iwwert Portugal averstanen sidd. *

Wirtschaftlesch
entwéckelt

Demokratische
System

Produkter aus
Masseproduktioun

Zivilregierung
Gréisstendeels
industrialiséiert

Héisch

Arbechtskaschten

Héich Alphabtisatioun

Fraie Marché

Gudden Sozialsystem

Stabil Economie

Export vun
landwirtschaftlichen
Produkter

Produktioun vun
héich-qualitativen
Produkter

Héigen
Liewensstandard

Vill technologesch
Recherche

3

4

5

6

Wirtschaftlesch
ennerentwéckelt

Diktatorische System

Handgemaate
Produkter

Militarregierung
Gréisstendeels NET
industrialiséiert

Niddreg
Arbechtskaschten

Niddreg
Alphabetisatioun

Zentraliséierte Marché

Schwache
Sozialsystem

Schwach Economie

Import vun
landwirtschaftlichen
Produkter

Produktioun vun
niddreg-qualitativen
Produkter

Niddregen
Liewensstandard

Weéineg technologesch
Recherche
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8. Klickt w.e.g. un wéi wadit Dir mat désen Satz iwwert Portugal averstanen sidd. *

Ech
Guer nét Nét Ganz ¢

Ondecidéiert Averstanen wees et

averstanen averstanen averstanen t
ne

Portugal as e
schéint Land.

Portugal hudd

wonnerscheéin O O @) @) @) O
Landschaften.

Mir gefallt di

portugiesesch e} e @) O @) @)
Kultur.

Portugal mécht
mech béiss.

Ech hun Portugal
gaer.

Ech hun Portugal
nét gaer.

Portugal

profitéiert vu O O @) O O @)
Létzebuerg.

Ech sin net frouh
iwwert d’Art a
Weis wéi
Portugal mat
Létzebuerg
handelt.

Létzebuerg
handelt méi fair
mat Portugal wéi ) @) O O @] O
Portugal mat
Létzebuerg.
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9. Klickt w.e.g. un wéi wdit Dir mat désen Satz iwwert ar Gefiller fir Portugal averstanen
sidd.”

Guer nét Nét Ganz Nét

Ondecidéiert Averstanen ]
averstanen averstanen averstanen applicabel

Ech hun gaer

a Portuga
gewunnt (falls O O O O O O
daa top Eech

zoutrefft).

A sech hun
ech
portugiesesch
Leit gaer well
ech o) o) o) o) o) O
portugiesesch
Famill hun
(falls data op
Eech zoutrefft).

A sech hun
ech
portugiesesch
Leit gaer well
ech ¢ e o) o) ) o)
portugiesesch
Frénn hun
(falls data op
Eech zoutrefft).

10.Hudd Dir je portugiesesche Wain kaaft? *

o Jo
o Nee
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11.Hudd Dir je portuguiesesche Wain gedronk? *

o Jo
o Nee

11.a) Wa jo, hudd en Eech geschmaacht?
(Nemmen antweren wann dir “Jo” op der n°11 geantwert hudd.)

o Jo
o Nee

o Weder jo nach nee

12.Kaaft Dir gewéinlech portugiesesche Wain? *

o Jo
o Nee

13.Kennt Dir portugiesesch Wainer? (Marken) *

o Jo
o Nee

14.a) Wa jo, wéieng?
(NEmmen antweren wann dir “Jo” op der n°13 geantwert hudd.)
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15.ewdert w.e.g. portuguiesesche Wiin un de folgenden Aspekter: *

sc(:::ht Schlecht Ondecidéiert Gudd Ganz gudd
Prestige o o o o 5
Geschmaach o o o ° 5
Prais o o o ° 5
Alter *

Geschlecht *

o Mannlech
o Weiblech

Hudd Dir Duebenationalitéit? *

o Jo
o Nee

Nationalitéit(en) *

(Wann Dir méi wéi eng hudd, w.e.g. all ugin.)
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Beruff*

Educatioun *

©)
©)
©)
©)
©)

Primarschoul

Lycée (9iéme/bieme)
Lycée (13iéme/iere)
BAC +2

BAC +3/+5

121

Ar Antwert golf registréiert.

Villmols Merci fir ar Kollaboratioun!
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Apéndice 2

Questionario traduzido

Questionario sobre a imagem do pais de origem de produtos

ATENGT\O: Este questionario dirige-se a todos os individuos a partir dos 18 anos,
residentes no Grao-Ducado do Luxemburgo e que NAO tenham nacionalidade

portuguesa.

Caro consumidor,

Venho por este meio convida-lo a participar na dissertacao que estou a realizar no @mbito
de um mestrado da Universidade do Minho (Braga, Portugal) sobre o impacto do pais de

origem dos produtos.

Por favor leia todas as frases do questionario com atencao, e selecione a resposta que
considere mais adequada. Nao existem respostas corretas nem respostas erradas, o que

conta € a su opiniao.
As respostas serao analisadas de forma anonima.

Agradeco desde ja a sua colaboracdo, sem aqual nao seria possivel realizacao da minha

dissertacao.

*Perguntas de resposta obrigatoria
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1. Selecione por favor até que ponto concorda com as seguintes afirmacoes produtos

luxemburgueses e produtos estrangeiros. *

Apenas produtos que nao se
conseguem ter no

Luxemburgo, devem ser
importados.

Comprar produtos
estrangeiros é “nao-
luxemburgués”.

Um verdadeiro
luxemburgués devera
sempre comprar produtos
luxemburgueses.

Os luxemburgueses ndo
deverao comprar produtos
estrangeiros porque isso faz
mal a economia
luxemburguesa e aumenta o
desemprego.

No longo termo, custa-me
mais, mas prefiro comprar
produtos luxemburgueses.

0 consumidor luxemburgués
que adquirir produtos de
outros paises é responsavel
pelo desemprego de outros
luxemburgueses.

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente
O O O O O
o o o o o
O O O O O
o o o) o o
O O O O O
o o o) o o
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2. Com que regularidade tem contacto portugueses no seu dia-a-dia? *

Nunca Raramente De vez em quando Regularmente Muitas vezes

3. Indique por favor quantos conhecidos portugueses tem, assim como colegas de
trabalho, amigos e familiares. *

Nenhum Muitos

Conhecidos portugueses o o) o

Colegas de trabalho

(@) (@] (@)

portugueses
Amigos portugueses o o) o
Familiares portugueses o o) o

4. Encontra-se numa relacao com um portugués / uma portuguesa? *

o Sim
o Nao
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5. Selecione por favor até que ponto concorda com as seguintes afirmacoes sobre os
portugueses. *

Discordo Concordo
Discordo Indeciso Concordo
totalmente totalmente
Tém uma boa
. o o e} e} o
educacao
Séo
O (@) (@] (@] (@)
trabalhadores
Sao criativos o o o o o
Sao simpaticos
L o) o o o) o)
e amigaveis
Tém muito
L e} [e) o) o) [¢)
talento técnico
Tém orgulho de
alcancar alguma o o o) o) o
coisa
S&o motivados
para melhorar o o o o) o) o
seu nivel de vida

6. Alguma vez esteve em Portugal? *

o Sim
o Nao
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6. a) Caso a sua resposta for afirmativa, em que contexto este em Portugal?
(Responda apenas caso tenha respondido “Sim” na pergunta n°6.)

[] Privado
[] Férias

] Profissional

6. b) Quanto tempo esteve em Portugal?
(Responda apenas caso tenha respondido “Sim” na pergunta n°6.)

6. c) Gostou da sua estadia em Portugal?
(Responda apenas caso tenha respondido “Sim” na pergunta n°6.)

o Sim
o Néo

o Indeciso
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7. Selecione por favor o ponto que identifica mais com Portugal. *

Economicamente
desenvolvido

Sistema
democratico

Produtos de
fabricacdo em
massa

Governo civil

Maioritariamente
industrializado

Altos custos de
trabalho

Alto nivel de
alfabetizacao

Mercado livre

Bom sistema social

Economia estavel

Exportacao de
produtos agricolas

Producao de
produtos de alta
qualidade

Alto nivel de vida

Muita investigacao
em tecnologia

Economicamente
subdesenvolvido

Sistema
ditatorial

Produtos
artesanais

Governo militar

Maioritariamente
nao-
industrializado

Baixos custos
de trabalho

Baixo nivel de
alfabetizacao

Mercado
centralizado

Fraco sistema
social

Economia
instavel

Importacao de
produtos
agricolas

Producao de
produtos de
baixa qualidade

Baixo nivel de
vida

Pouca
investigacao em
tecnologia
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8. Selecione por favor até que ponto concorda com as seguintes afirmacoes sobre
Portugal. *

Discordo Concordo

Portugal é um
pais bonito.

Portugal tem
paisagens
bonitas.

Gosto da cultura
portuguesa.

Portugal deixa-
me furioso.

Eu gosto de
Portugal.

Eu nao gosto de
Portugal.

Portugal
aproveita-se do
Luxemburgo.

Eu estou
satisfeito com a
forma como
Portugal
negoceia com o
Luxemburgo.

O Luxemburgo
negocia de forma
mais justa com
Portugal do que
Portugal com o
Luxemburgo.

Discordo Indeciso Concordo Nao sei
totalmente totalmente
O O O (@] @] (@]
o) o) o) o) o) o)
O O O (@] O O
o) o o o o o
o o o o o o
O (@) O (@] (@) (@)
O O O (@] O @]
o) o o o) o o
o o o o o o
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9. Indique por favor até que ponto concorda com as seguintes afirmacoes sobre os
seus sentimentos face a Portugal.*

Discordo ) ) Concordo Nao
Discordo Indeciso Concordo

totalmente totalmente aplicavel

Gostei de viver em
Portugal(se for o o o o o o) o)
Seu caso).

Em geral, gosto de
portugueses porque

tenho familiares o) o) o o o o
portugueses (se for
0 Seu caso).

Em geral, gosto de
portugueses porque

tenho amigos o o o o o o
portugueses (se for
0 Seu caso).

10.Alguma vez comprou vinho portugués? *

o Sim
o Nao

11.Alguma vez bebeu vinho portugués? *

O Sim
o Néo
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11.a) Caso ja tenha bebido vinho portugués, gostou?
(Responda apenas caso tenha respondido “Sim” na pergunta n°11.)

O Sim
o Néo

o Nem sim, Nem néo

12.Tem por habito comprar vinho portugués? *

O Sim
o Néo

13.Conhece marcas de vinho portugués? *

o Sim
o Nao

14.a) Caso conheca marcas de vinho portugués, qual?
(Responda apenas caso tenha respondido “Sim” na pergunta n°13.)
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15.Avalie por favor os seguintes aspetos do vinho portugueés: *

Prestigio o o o o o
Sabor o) o) o) o o)
Preco o o) o) o) o

Idade *
Sexo *

o Masculino

o Feminino

Tem dupla nacionalidade? *

o Sim
o Néao

Nacionalidade(s) *

(Caso tenha mais do que uma, indique por favor todas)
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Atividade *

Educacio *

©)
©)
©)
©)
©)

Escola primaria

Ensino secundario (9° ano)
Ensino secundario (13° ano)
Ensino profissional

Ensino superior
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A sua resposta foi registada.

Muito obrigada pela sua colaboracao!
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