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Resumo

O pais de origem pode ser um grande influenciador na percegao dos consumidores
em relagao a qualidade dos produtos. Este efeito pode ser positivo, mas pode também ser
muito negativo, sobretudo quando se trata de produtos provenientes de pafses menos
desenvolvidos gracas a determinados esteretipos negativos. Na sua maioria os paises menos
desenvolvidos estio afastados dos pafses desenvolvidos, quer em termos geograficos, quer
em termos culturais, pelo que muitas vezes sao percebidos como exoticos.

Face ao altos riscos associados ao processo de internacionalizagdo ¢ fundamental
perceber qual a relagdo entre o produto de determinado pais de origem e a percecio do
consumidor do pafs de destino e de que forma os componentes e o pais podem se tornar
uma vantagem competitiva para comercializa¢ao de produtos exéticos em novos mercados.
Através de uma experiéncia realizada em Portugal com chocolate com agal e tapioca
proveniente do Brasil, seguida de uma analise quantitativa, pode-se perceber o papel do
exotismo na perce¢ao da qualidade do produto e dos seus componentes e de que forma se
manifestou na avaliagao feita pelos consumidores portugueses. Foram utilizadas as escalas
do etnocentrismo, animosidade, imagem pais e imagem produto, familiaridade e identidade
global, com vista a identificar como as variaveis sdao influenciadas. Este trabalho reforca a
ideia de que a familiaridade com o pais de origem tem influéncia na perce¢do da qualidade geral
do produto e imagem pais. Verificou-se também que o etnocentrismo influencia a qualidade
positivamente através do exotismo e negativamente pela imagem pais. Contudo, ndo houve
qualquer efeito pais de origem, mesmo tratando-se de um produto com carateristicas de
exotismo.

Palavras-chave: Efeito pais de origem, exotismo , Familiaridade, Etnocentrismo,

Animosidade, Identidade Global, Qualidade geral, Imagem pais, Consumidores Portugueses.



Abstract

With the growing effect of globalization, the internationalization of products has been
identified as a major strategy for companies, however the country of origin can be a major
influence on consumer perception, especially in a perspective of the less developed countries
that can effects with a negative stereotype. In addition to with the potential risks associated
with the process, it is fundamental to understand the relationship between the product and
consumer perception and how the components of the product and the country can become
a competitive advantage for the marketing of exotic products in a new market.

First of all, through the construction of the research model could be possible understand the
role of exotism in the perception of the quality of the product as well as with the components
and in what way the evaluation manifested itself in the Portuguese consumers. The scales of
ethnocentrism, animosity, country image and product image, familiarity and global identity
were used to identify how variables are influenced. In order to be able to study deeply and
assertively how the Portuguese consumer evaluates the products of the exotic components
coming from Brazil.

To test the model, a survey was conducted with 400 respondents. The results were estimated
according to the Structural Equations Model of the PLS category. In addition, we used
hypothesis tests to analyze the differences between groups.

From the results obtained, it was concluded that familiarity with Brazil influences the
perception of the general quality of the product and country image and the existence of the
country of origin effect. It was verified that ethnocentrism influences quality positively
through exoticism and negatively by the country image, familiarity with Brazil influences the
country image and overall quality, just as global identity influences the country image. It was
found that because of product animosity and familiarity there are no significant differences
in consumer perception.

Keywords: Country of origin effect, exoticism, Familiarity, Ethnocentrism, Animosity,
Global Identity, Overall quality, Country image, Portuguese Consumers.



1. Introducgao

Com o crescimento da competi¢ido global entre empresas estrangeiras que passam a operar em
diferentes regides do globo, o assunto imagem do pafs ganhou grande forga e interesse por parte de
pesquisadores e empresas (Kaynak e Kara, 2002).

(Aichner, Forza e Trentin, 2017; Costa Filho, Carneiro, Costa e Faria, 2016; Fischer e Zeugner-Roth,
2017; Guery, Stevenot, Wood e Brewster, 2017; Herz e Diamantopoulos, 2017; Lopez, Gotsi,
Andriopoulos e Balabanis, 2017; Moon, Moon, Oh e Oh, 2017; Slater ¢ Umemura, 2017; Suter,
Borini, Floriani, da Silva e Polo, 2018; Thegersen, Thogersen, et al., 2017). Cada vez mais as empresas
procuram identificar novas formas de criar estratégias de internacionaliza¢ao dos seus produtos, mais
ainda porque cada mercado possui particularidades tnicas que o diferencia em termos de habitos e
preferéncias dos consumidores. Sendo assim, ¢ fundamental conhecer muito bem a forma como os
potenciais consumidores de cada mercado percecionam os produtos de acordo com a sua origem,
ou seja, é necessario ter uma nog¢ao clara do efeito pais de origem e do seu impacto nos diferentes

produtos, nomeadamente nos produtos tradicionais (ou étnicos) e nos produtos tecnolégicos.

Contudo, atualmente o foco das pesquisas sobre o tema tem-se voltado para as questes praticas e
de real perce¢ao dos consumidores sobre varios produtos provenientes de diferentes paises do
hemisfério norte e mercados mais estabelecidos. Porém poucos estudos foram realizados analisando

paises menos desenvolvidos (Steenkamp e Burgess, 2002).

Pouco ¢é conhecido sobre a avaliagio que os consumidores de paises desenvolvidos fazem dos
produtos manufaturados em paises menos desenvolvidos, nomeadamente no que diz respeito a
qualidade. Contudo, por norma, como Hong e Kang (2000) afirmam os consumidores, em
determinados casos, julgam e avaliam um produto apenas com base na imagem e reputagao do seu
pais de origem, independentemente dos demais atributos do produto. O que leva a que a sua
avaliacio seja feita com base em associagdes secundarias, nomeadamente no nfvel de
desenvolvimento do pais, existindo assim, por norma, um endorsement negativo. Nesse caso,
complementa Samili (2013), cada vez mais os consumidores ao entrarem em contacto com um
produto, revisam as suas avaliagdes, caso descubram que o produto a ser consumido ou utilizado é
produzido num pafs que ndo apresenta uma boa reputagdo em termos de produgao de bens de

qualidade.



O efeito negativo do pais sobre a perce¢do de um produto tende a ser ainda mais evidente quando
o mesmo for comparado a um produto advindo de um pais com uma imagem positiva, isto ocorre
devido ao estereétipo negativo de um dos pafses ficar mais latente quando comparado com o
estere6tipo positivo do outro, contribuindo para a redugao da percegao sobre a qualidade (Chu,
Chang, Chen e Wang, 2010). Srinivasan, Jain e Sikand (2004) afirmam, mesmo, que quando um
produto deixa de ser produzido num pais menos desenvolvido e passa a ser produzido num pais
desenvolvido, a avaliagao dos consumidores em relagio ao produto melhorara e o inverso acontecera

quando a produgao ¢ deslocalizada e passa para um pais menos desenvolvido.

Por outro lado quando se avalia produtos primarios nao manufaturados, ou nio tecnolégicos, os
produtos advindos desses paises menos desenvolvidos podem apresentar um carater exoético tendo
um viés positivo. Segundo o relatério emitido pela CBI (2018), produtos naturais exdticos como
frutas tropicais vém sendo cada vez mais procurados por paises mais desenvolvidos, contribuindo
para o surgimento de um novo nicho de consumo especialmente na Europa. Consumidores
interessados em novos produtos e nos seus beneficios nutricionais contribuem para o crescimento
exponencial dessa procura. Este trabalho pretende efetivamente estudar o impacto do exotismo na

percecao da qualidade.

Segalen (1996) sugere a existéncia de trés tipos de exotismo. O primeiro e mais conhecido é o
exotismo geografico, em que a distancia do oufro é dada espacialmente, frequentemente refletida em
diferencas étnicas e culturais; o segundo o exotismo temporal ou histérico, que costuma situar-se em
um momento histérico, geralmente em um passado ou futuro idealizados, como a valorizacio de um
passado idilico ou utopias, por fim, o exotismo sexual, no qual a distin¢do se dd sem haver um
afastamento espacial ou temporal, ou seja, em um mesmo local e no mesmo tempo, diz respeito a

diferencas entre o masculino e o feminino.

O que ha de comum entre os trés tipos de exotismo é que todos representam uma atitude e um olhar
a respeito do diverso, sem que a distancia seja suprimida, supondo que o outro possa ser em grande
medida imaginado (Segalen, 1996). Assim, produtos que nao sao produzidos no pais por questoes
climaticas e tém que ser importados de paises distantes podem, de acordo com Segalen (1996), ser

considerados exdticos.

Para Price (2001), hoje em dia é facil ter acesso a bens de consumo de qualquer procedéncia, desde
que conte com 0s recursos necessarios para tanto. Raulin (2000) afirma que atualmente o exotismo

tampouco rima com elitismo. Outrora signo distintivo, o consumo de produtos exéticos



democratizou-se, tornando-se acessivel a qualquer cidadao que viva o quotidiano das grandes
metrépoles. C. Campbell (2001) nao partilha estas ideias, pois na sua conce¢ao o exotico, embora
necessite situar-se num nivel minimo para que seja inteligivel, sempre mantera um pouco de

misterioso desconhecimento.

O gosto pelos produtos exoticos funda-se, sobretudo, em dois elementos. De um lado, um certo
grau de sofisticacdo e distingdo que acompanha o seu consumo, pois ainda que tenha sofrido
transformagdes com a popularizagio do consumo de produtos exoéticos, nao deixa de existir.
Consumir o “outro”, mesmo mantendo-o distante, ¢, em certa medida, apropriar-se de algum
conhecimento sobre ele. Por outro lado, o produto exético parece ser, particularmente estimulador
da imaginagao, fornecendo aquele que o consome a possibilidade de, através dele, experienciar, ainda

que de forma imaginada, paisagens, povos e palavras pouco conhecidos (Leitao, 2007).

Atributos extrinsecos e intrinsecos de um produto ja comegam a ser identificados e analisados como
forma de influenciar o processo de opg¢ao de compra e habitos de consumo, o que tem levado muitas
organizagdes a procurarem novas formas de utilizarem o efeito pafs de origem positivamente, como
forma de impulsionar as vendas, ou buscar formas de alterar o efeito “Made In” dos seus produtos.
Demonstrando que o pais de origem nio ¢ diferente de outras pistas extrinsecas como pre¢o, marca
e reputagao do retalhista. Um grande nimero de estudos tem mostrado que tais sugestdes agem

como sinais para a qualidade do produto (Dawar e Parker, 1994).

Marcas fortes sdo cada vez mais associadas ao pais de origem da marca, mesmo quando os produtos
nao sao fabricados nele, como é o caso da Nike, que possui unidades de produgao em varios paises.
Por outro lado, algumas empresas multinacionais preferem “nio enfatizar” o pafs de origem em
seus produtos, quando sao produzidos em locais de baixos precos de manufaturados (Usunier, 2000).
Ao mesmo tempo que, de acordo com (Bilkey e Nes, 1982; Cateora, Gilly e Graham, 2001), nos
paises desenvolvidos ha uma tendéncia para os consumidores avaliarem relativamente melhor os
produtos do seu pais do que os produtos de origem estrangeira, o que geralmente pode ser
caracterizado pelo desenvolvimento de preconceitos em relagao aos produtos advindos dos paises
menos desenvolvidos. O que refor¢a a importancia de pesquisar e verificar as consequéncias desse

efeito, assim como a sua aplicacdo em diferentes categorias de produto.

Este trabalho iniciar-se-4 através da andlise da literatura existente acerca do efeito pais de origem,

suas associagoes, conceitos vizinhos e variaveis, que podem influenciar os consumidores na



perce¢ao, decisao e comportamento de compra de produtos primarios com componente exotica,
advindos do mercado brasileiro. Ao longo da investigagdao, procura-se responder a questao de
investiga¢ao proposta — “O facto dos produtos exéticos serem advindos de um pais distante pode
ter um carater positivo na sua avaliagaor”. Ainda com vistas a aprofundar o tema para embasamento
teorico da andlise empirica, pretende-se analisar a animosidade, etnocentrismo, familiaridade e

identidade global dos consumidores, assim como, uma analise sobre os paises menos desenvolvidos.

Este trabalho desenvolver-se-4 através de uma analise experimental, procurando avaliar a influéncia
do efeito pais de origem, sobre produtos com componente exética advindos do Brasil, através de
um teste placebo, com vista a identificar se ocorrem enviesamentos em relagao a origem desses

produtos.

O Brasil tem sido pouco explorado em termos de estudos que procurem ampliar o conhecimento
sobre os efeitos do pais de origem junto de consumidores de outros paises (Costa Filho et al., 2016).
Apesar da existéncia de publicagdes sobre o efeito pais tendo o Brasil como pais de origem sobretudo
em artigos cientificos, o foco tem sido em avaliar modelos, escalas, relagdes entre construtos e em
testar hipoteses que confirmem o efeito pais de origem no contexto de produtos brasileiros, nao se
traduzindo em informagdes praticas que possam realmente contribuir para que os profissionais de
marketing internacional, obtenham melhores estratégias para o posicionamento de seus produtos no

exterior (Costa Filho et al., 2010).

Assim, este trabalho sera de grande utilidade para instituigoes que desejam internacionalizar produtos
nao manufaturados com componente exoética para novos mercados, procurando identificar as
influéncias do pais de produgao nas percegdes sobre o produto dos consumidores, com o objetivo

de contribuir para mitigar eventuais riscos no processo de internacionalizacdo de novos produtos.

No Capitulo 1 ¢é apresentada a introdugdo da pesquisa, subsequentemente no Capitulo 2 sera
realizada a revisdo de literatura, onde serao identificados os conceitos do efeito pais de origem, suas
variaveis e conceitos vizinhos, buscando perceber as influéncias do etnocentrismo, animosidade e
identidade global nos consumidores, assim como a familiaridade com os produtos. Serd também
realizada de forma complementar, uma analise sobre os paises menos desenvolvidos e apresentando
uma conclusio acerca dos assuntos investigados. O capitulo 3 apresenta a metodologia proposta,
tendo como ponto inicial a base tedrica da revisdo de literatura e a metodologia utilizada em

investigagoes semelhantes. Em continuidade, no Capitulo 4, serdo discutidos os resultados obtidos



e possiveis validagoes das hipdteses levantadas. Por fim, no Capitulo 5, serdo apresentadas as
principais conclusoes e as respostas a questiao de investigagao proposta, apresentando as pistas de

investiga¢ao futuras e eventuais limitagdes da pesquisa e o seu contributo tedrico e pratico.



2. Revisao de Literatura

Neste capitulo, pretende-se analisar a literatura existente sobre o efeito pais de origem e suas nuances,
identificando a evolugao histérica do conceito e suas novas abordagens, assim como a influéncia que
as informagdes sobre um determinado produto, em relagio ao seu pais de origem tém sobre as

decisdes e comportamentos de compra dos consumidores.

Pretende-se, também, percecionar os conceitos associados ao objeto do estudo, causas e
consequéncias, de forma a aprofundar o tema e suas respetivas variaveis, dando vistas e

embasamento para a analise empirica.

2.1 Efeito Pais de Origem

A evolugao das tecnologias de informagao e automatizagao das telecomunicagdes favoreceram o
mercado global, criando uma multiculturalidade mercadolégica, permitindo a disseminagao de
produtos de diferentes culturas. Segundo Silva Régo, Rocha Dib e Bemvindo (2016, p. 55), “O
aumento da importancia do comércio internacional na economia mundial e os movimentos de
globalizagao vividos nas ultimas décadas aumentaram ainda mais o interesse sobre a
internacionaliza¢ao de empresas”. O consumidor passou a ter acesso a novos produtos e novas
tendéncias. Pequenos mercados passaram a possuir um grande volume de marcas, mudando a forma
como os compradores veem os produtos, bem como a defini¢ao de suas preferéncias de compra,

englobando muitos produtos importados.

De acordo com Lu, Heslop, Thomas e Kwan (2016) nos dltimos 35 anos forma publicados mais de
600 artigos tendo como escopo as influéncias do efeito pais de origem nos habitos dos consumidores
, fazendo com que este no campo dos negocios internacionais e marketing, seja considerados um
dos mais importantes topicos a ser estudado (Herz e Diamantopoulos, 2017). Segundo Neto, Sousa-
Filho e Mota (2018, p. 101) “questoes relacionadas as atitudes em relagao aos paises, ainda sao pouco
pesquisadas, no que tange a sua inser¢ao na esfera econémica de um individuo e na explicacdo das

disposicoes positivas ou negativas em relacio a produtos nacionais e/ou estrangeiros”.

“O pals de origem de um produto é frequentemente observado pelos consumidores através da
célebre expressio “Made In” e o nome do pais” Bilkey e Nes (1982, p. 89), sendo na maioria das

vezes a primeira pista extrinseca de identificagao sobre o pafs na 6tica do consumidor



Nagashima (1970) foi pioneiro a definir o conceito de imagem de pafs, como origem de produtos, e
definiu-o como sendo a representagao, a reputagao, o estereotipo que os consumidores conferem
aos produtos de um pafs. Essa imagem ¢ criada por variaveis como histoéria e tradi¢Ses, produtos
representativos, sistema politico e econémico, além da experiéncia emocional do individuo. “A
imagem do paifs de origem influencia a avaliacio de produtos e marcas, pois desta forma os

consumidores inferem a qualidade de uma marca que nao lhes é familiar” (Bilkey e Nes, 1982).

Contudo, Schooler (1965) ja tinha levado a cabo um estudo com o objetivo de identificar o pais
com a imagem mais favoravel perante os consumidores. Utilizou um teste de placebo para confirmar
a teoria de que o consumidor cria um juizo de valor em relagao ao produto, consumido com base

no pais de produgao.

No entanto a pesquisa focou-se em identificar se realmente existia alguma distingao entre o produto
de origem local e produtos de origem internacional, mesmo levando em consideragdo que os
entrevistados nao tivessem antes viajado para os determinados paises, o que demonstrou que 0s
consumidores apresentavam um grande desconhecimento real dos paises de onde os produtos sio
provenientes. O efeito pafs de origem fez-se sentir, servindo como critério de classificagao e escolha

na hora de comprar ou escolher determinado produto (Schooler, 1965).

Com a evolugao das pesquisas sobre o efeito pais de origem, observou-se que novas formas e
interpretagdes sobre o tema foram surgindo. Verlegh e Steenkamp (1999) levaram a cabo uma meta
analise com o intuito de perceber o peso conceitual do que fora apresentado a nivel empirico entre
os anos de 1980 e 1996 e, assim, fazer uma integracao dos estudos e poder assumir pressupostos e

pistas de evolugido do conceito.

Foi identificado como principais resultados da analise de Verlegh e Steenkamp (1999), que o efeito
pais de origem é muito maior para a avaliagao da qualidade do produto do que para as atitudes, pois
o conceito de atitude é mais amplo, envolvendo mais fatores, o que reduz o seu efeito. Isto implica
que o efeito pais de origem é maior para a avaliagao da qualidade do produto do que para as intengoes
de compra, pois o consumidor pode, por exemplo, perceber o produto como de alta qualidade, mas

ainda assim nao ter condi¢des de o compratr.

O que ¢é complementado por Koschate-Fischer, Diamantopoulos e Oldenkotte (2012, p. 20), ao

afirmarem que “é possivel que o consumidor avalie o produto de um pafs X mais positivamente que



o produto do pais Y e, no entanto, possa nao estar disposto a pagar um prego premium por isso.” Da
mesma forma os consumidores podem apresentar uma disposi¢do mais favoravel para adquirir
produtos de um determinado pafs, embora nao o fagam por considerar o seu pre¢o inaceitavel
(Koschate-Fischer et al., 2012). Segundo Allaire e Wolf (2004), o conceito da imagem do produto de
origem esta ligado ao local de origem onde o produto foi produzido, isto é, os consumidores e
vendedores reconhecem que o produto tem caracteristicas especificas devido ao seu local geografico
de produgao. Dessa forma, o termo produto de origem carrega consigo a ideia de que o produto
incorpora na sua producao todos os recursos e conhecimentos especificos do seu local de origem.
O pafs em que um produto ¢é fabricado pode influenciar a avaliagdo dos consumidores, e isto deve-
se ao facto de as pessoas, em alguns casos, julgarem e avaliarem um produto apenas com base na
imagem e na reputagao do seu pais de origem, independentemente das demais caracteristicas do

produto (Hong e Kang, 2000).

O que reforga a ideia proposta por Kumara e Canhua (2010), que diz que a perce¢ao do consumidor
em torno do pafs do qual se origina determinado produto, age como um fator simplificador na
construcao de sua imagem, uma vez que o conhecimento ou a informacao de que um determinado
produto foi fabricado em um pais que é conhecido por alta ou baixa qualidade, tem influéncia direta

sobre os seus julgamentos relacionados com o produto.

O pals de origem também pode funcionar como um atributo do produto por direito préprio e ter
um efeito direto sobre as avaliagdes acerca do produto, independentemente da sua influéncia sobre
a interpretagao de outras informagdes do produto (Hong e Kang, 2006). Produtos de alto valor
acrescentado, apresentam um elevado grau de envolvimento no processo de tomada de decisdo,
nesse caso, a busca por inferéncias de qualidade é potencialmente alta e o pais de origem pode

funcionar como uma importante pista extrinseca para esse fim (Costa Filho et al., 2010).

O pais de origem é uma variavel de imagem potencialmente poderosa e que pode ser utilizada para
obter vantagem competitiva no marketing internacional Parameswaran e Pisharodi (1994),
entretanto deficiéncias na defini¢do e mensuragao do seu efeito contribuem para a ineficacia e baixa
assertividade do efeito como uma ferramenta competitiva. Silva e Saraiva (2016), afirmam que o
efeito pais de origem pode ser positivo, negativo e/ou nulo em um pais, podendo constituir um fator
de diferenciacdo para os compradores, assim como uma possivel vantagem para as empresas. O que

reforca a afirmagao de Zdravkovic (2013), que o pais de origem influencia eminentemente o



julgamento do produto, visto que esse julgamento é moderado pelo tipo de informagao disponivel

sobte o produto, tanto informag¢des positivas e/ou negativas quanto a falta de informacoes.

Além disso, os consumidores recebem um grande volume de informagdes sobre produtos e servigos
através de atividades pessoais ou interpessoais. Como resultado dessas influéncias, os individuos
criam certas preferéncias em relagdo aos produtos e servicos existentes. Essas preferéncias surgem
na forma de uma série de prioridades que estdo relacionadas com os produtos, as marcas pelas quais
estao identificadas, as empresas que os produzem e os pafses onde realmente sao produzidos, e qual
a imagem transmitida por determinado pais em relagdo ao produto oferecido (Samili, 2013). Ou seja,
o efeito pals de origem reflete também as emog¢oes em relagdao ao pais (Nebenzahl, Jaffe e Usunier,

2003).

2.2 Animosidade

Hong e Kang (2006) chamam a ateng¢do que o pais de origem de um produto pode, no limite, ter
dois efeitos potencialmente opostos. Por exemplo, um efeito positivo nas decisdes de compra através
da sua influéncia mediadora sobre a interpretagdao dos atributos especificos do produto e avaliagoes
mais gerais do produto e uma influéncia negativa como resultado da animosidade em relagdo ao pais
por razoes baseadas nas relagoes (historicas) entre os dois paises. Se o pais nao for conotado como
fabricando produtos de um tipo especifico de alta qualidade e se outros produtos igualmente
favoraveis estiverem disponiveis, o efeito da animosidade pode predominar. No entanto, se o pafs
tem uma reputa¢ao de fabricar produtos superiores do tipo em consideragao e uma decisio de nio
comprar o produto significar um elevado sacrificio de qualidade, o efeito da animosidade pode ser

menos evidente.

A Animosidade, refere-se a fortes sentimentos de antipatia e inimizade com base em crengas
decorrentes de agOes anteriores, como conflitos militares e politicos ou a¢des econdmicas entre
nagoes e povos que sao percebidas como hostis e injustificadas, ou que violam normas sociais (Bilkey
e Nes, 1982). Klein, Ettenson e Morris (1998) reforcam esta ideia afirmando que a histéria esta
repleta de ilustragdes dos dramaticos e prejudiciais efeitos da hostilidade entre as nag¢des. A tensao
internacional pode levar a conflitos armados e parece plausivel que a animosidade em relagio a um

inimigo atual ou anterior também afete a vontade de comprar produtos produzidos nesse pais.



A animosidade do consumidor manifesta-se através da relutancia dos consumidores para a compra
de produtos originarios de paises alvos dessa hostilidade Elliot, Papadopoulos e Kim (2011), através
de uma perspetiva dupla de cogni¢ao e afeto. A dimensdo cognitiva envolve crencgas cinicas de
animosidade e desconfianca dos “outros”, que sio profundamente estabelecidas na cognicao
individual e sdo alimentadas pela racionalidade, a perspetiva do afeto, refere-se a dimensao
situacional de sentimentos de raiva em direcdo a um determinado pais ou a um evento especial,

embora sendo menos estavel, no entanto pode ser mais influente do que a dimensao cognitiva

(Leong et al., 2008).

No entanto, segundo Hinck (2005), é importante ndo confundir a animosidade com etnocentrismo
embora ambos tenham efeitos adversos em se tratando de preferéncias do consumidores sobre
produtos estrangeiros. Tendo em vista que os consumidores etnocéntricos apresentam uma
predisposi¢ao a evitar adquirir produtos de qualquer pais estrangeiro, ao passo que consumidores
com perfis de animosidade julgam consideravel a compra de produtos de determinados paises
entretanto, sao categoricos no que tange a compra de produtos de paises especificos. O que

demonstra como esse efeito pode afetar as perce¢des dos consumidores no momento de decisao.

2.3 Ethocentrismo

O etnocentrismo na literatura remete a periodos mais longinquos, quando Summer (19006),
introduziu o estudo sobre costumes, maneiras e moral, e concluiu que o termo etnocentrismo
significa uma tendéncia no individuo de ser “centrado etnicamente”, para ser rigido em sua aceitagao
do culturalmente semelhante e na sua rejei¢ao do contrario. Esta ideia é reforgada por Ken (1979),
ao afirmar que, em geral o conceito de etnocentrismo representa uma propensao universal para que
as pessoas vejam seu proprio grupo como o centro do universo, para interpretar outras unidades
sociais na perspetiva de seu proprio grupo e rejeitar pessoas que sejam culturalmente diferentes, ao

aceitar cegamente aqueles que sao culturalmente como eles proprios.

Entretanto, o estudo inicial apresenta um viés voltado para analise antropolégica e nao na perspetiva
do consumidor, o que s6 mais tarde foi adaptada e implementada por Shimp e Sharma (1987), que
utilizam o termo etnocentrismo do consumidor, com o objetivo de representar as crengas dos
consumidores sobre a adequagao, de facto dos efeitos morais na compra de produtos produzidos no

exterior no mercado americano. Do ponto de vista dos consumidores etnocéntricos comprar
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produtos importados é uma pratica errada, pois em sua visdo, prejudicarda a economia doméstica,

contribuindo para reducio e até perda de empregos, além de ser uma atitude antipatridtica.

O etnocentrismo nao ¢ uma caracteristica intrinseca e imutavel dos paises, e pode haver diferengas,
por exemplo pafses com um alto grau de emigracao, os seus cidadios podem apresentar uma maior
abertura cultural, e quererem aprender e entrar em contacto com outras civilizagdes com o intuito

de se ambientar com a cultura da nagao em que pretendem viver no exterior (Licsandru, Szamosi e

Papadopoulos, 2013).

Em se tratando de diferencas demograficas, de acordo com (Licsandru et al., 2013; Shimp e Sharma,
1987) mulheres e jovens apresentam um comportamento etnocéntrico menor, a0 passo que 0s mais
velhos demonstram um forte senso patriético e um sentimento de que os produtos estrangeiros
podem afetar a economia local. De forma suplementar, estudos recentes como (Holtbriigge e Zeier,
2017; Kreppel e Holtbrigge, 2012), evidenciam que os jovens, devido a maior exposi¢ao a uma
grande variedade de produtos constantemente, em grande parte apresentam um perfil de consumo
mais aberto, nao s6 para novos, como também para produtos exoéticos, sendo também classificados

como menos sensiveis a0 preco e com um menor grau de etnocentrismo.

Identificam também que esses consumidores sdo abertos ao consumo de produtos provenientes de
paises menos desenvolvidos, devido a niao possuirem barreiras limitantes elevadas nos que diz
respeito aos seus padroes de consumo, por outro lado, reafirmam a tese de Shimp e Sharma (1987)
e constatam que em relagao a populacio mais velha o grau de etnocentrismo permanece elevado,
porém acrescentando que os consumidores com um maior nivel educacional, também demonstram
um elevado grau de etnocentrismo, que pode ser justificado pelo desenvolvimento de um maior

senso social e citico.

Entretanto, segundo George e Nikoletta-Theofania (2017) o conceito apresenta alguns gaps que
levantam uma importante questio, todos os produtos estrangeiros sofrem igualmente com o
etnocentrismo dos consumidores ou se alguns produtos especificos “sofrem” mais do que outros

em determinadas situagdes, como categoria, preco e percecao de qualidade.

Ainda segundo os autores, ao longo do tempo uma ampla gama de pesquisas atestou o valor do

etnocentrismo do consumidor apenas como um constructo de valor que evidencia o seu impacto
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em atitudes de compra. Além disso, grande parte da pesquisa sobre o etnocentrismo centra-se em
medidas agregadas de comportamento, atitudes em relacdo a produtos estrangeiros em geral, em vez
de buscar resultados focalizados, como a compra de determinadas marcas, ou categorias especificas,
complementam com a afirmagao de que a evidéncia empirica limitada implica que o etnocentrismo
nao tem um efeito uniforme no comportamento de compra do consumidor (Balabanis e Siamagka,

2017), pois os produtos consumidos nao sao uniformes.

2.4 Identidade global

A difusio da comunicagao e padrdes culturais internacionais conjugada com a escalabilidade da
internet levaram ao surgimento de comunidades globais e uma grande diversidade de habitos, o que
contribui para uma sociedade de consumo amplamente globalizada. Que ¢é evidenciado por Sousa e
de Sousa (2015) apresentando que diante de uma sociedade global, que por meio da internet tem
possibilitado uma superag¢do ao etnocentrismo, sao apresentadas novas culturas, crengas e habitos,

que contribuem para uma maior aceitagao da diversidade, do novo, do estranho e do exético.

A era atual, contudo, parece ser melhor caracterizada pela convergéncia simultanea entre os paises e
a divergéncia dentro dos paises ao nivel social. O corolario da globalizagiao é a desterritorializagao
da cultura, no nivel do consumidor localizados, globalizados, hibridizados e outros tracos de
identidade sao possiveis respostas, a medida que os individuos se esforcam para reconciliar as
narrativas culturais concorrentes. Examinar esses conceitos de forma transcultural é fundamental
para entender o impacto da globalizagao sobre a cultura e daf a construc¢ao de uma identidade global

(Cleveland, Rojas-Méndez, Laroche e Papadopoulos, 2016).

A identidade global caracteriza-se pelos consumidores interessados em uma cultura global e que se
identificam com as pessoas e nagoes ao redor do mundo. Consumidores com esse perfil apresentam
maior predisposi¢ao ao consumo de produtos advindos de outros paises, assim como demonstram

maior tolerancia e menor sensibilidade aos precos em geral (Gao, Zhang e Mittal, 2017).

Ainda segundo Cleveland et al. (2016), os consumidores atualmente sio hipoteticamente
multiculturais, ou seja, com identidades enraizadas nas culturas nacionais ou locais. No entanto,
cada vez mais extraem novos elementos, através da cultura global emergente, que se mostra

altamente presente com a dissemina¢ao da comunicag¢do internacional. O que demonstra a grande
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importancia de se entender como a identidade global pode afetar ou contribuir para as motivagdes

de consumo de determinados produtos.

Mercados com forte presenca da cultura local apresentam maior resisténcia por parte dos seus
consumidores em conhecer ou consumir produtos estrangeiros, podendo até em casos mais
extremos, representar uma ameagca a cultura local. Por outro lado, consumidores com alta identidade
global tendem a ver as culturas globais como recursos intelectuais que complementam a sua propria
cultura, devido a crenga no efeito positivo da globalizagao e do reconhecimento de semelhancas (He

e Wang, 2017).

“Os principais agentes de aculturagao para a cultura de consumo global incluem a exposi¢do a meios
de comunicagao globais e multinacionais, para esses ambientes relativamente homogéneos, uma
media global omnipresente que oferece oportunidades para imaginar o contacto com grupos
externos culturais. Alguns consumidores experimentam o senso de cultura de consumo global, a
internet e a televisao por satélite criaram um férum global de ideias a partir do qual os individuos
podem se apropriar de aspetos seletivos para forjar seus proprios conceitos” (Cleveland et al., 2010,
p. 1092).

Tendo em vista o surgimento de uma nova ordem da comunicag¢ao, com a criagao de um grande bub
informacional na web, os consumidores podem adquirir preferéncias e desenvolver a sua literacia no
que diz respeito a produtos, que diretamente nao correspondem ao seu ambiente de consumo ou

envolvimento direto.

2.5 Familiaridade

No gerenciamento da reputagao do pais, a familiaridade surge como um conceito significativo que
pode ajudar os tomadores de decisdo a determinar os tipos de mensagens e produtos que seriam
adequados para um grupo de pessoas familiarizadas com um pais e ndo para um grupo que nao
esteja familiarizado. Estar familiarizado com um pafs estrangeiro, portanto, requer mais do que
uma visita ao pafs, multiplas pesquisas de informagdes sobre esse pais ou mais de um encontro
com cidadaos daquele pais. Examinar a familiaridade do pais pode ajudar a estabelecer se os
consumidores internacionais apresentam maior abertura ao consumo de produtos de paises vistos

como mais distantes da sua realidade de mercado, a0 mesmo tempo que esclarece a possibilidade
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de segmentar publicos com base nos seus niveis de familiaridade com um pais ou destino (Kiambi,

2017).

A familiaridade passa por ser um constructo de grande importancia para empresas que objetivam
internacionalizar ou mesmo penetrar em novos mercados com alta fidelizagao, utilizando-a com o
intuito de minimizar o efeito da resisténcia dos consumidores em determinadas categorias ou
segmentos de produto. Segundo M. C. Campbell e Keller (2003) a familiaridade com uma marca é
uma importante variavel que influencia o comportamento e processamento do consumidor e nos
estagios de habituacio. Podemos interpretar que a familiaridade diz respeito a capacidade que as

organizagdes possuem de criar aproximagoes estratégicas e favoraveis.

Ainda Segundo M. C. Campbell e Keller (2003) marcas familiares e desconhecidas diferem em
termos do conhecimento que um consumidor armazenou na memoria, ou seja, os consumidores
tendem a ter uma variedade de diferentes tipos de associagio para marcas familiares. Os
consumidores podem ter tentado ou mesmo usar uma marca familiar, podem ainda ter familiares ou
amigos que usaram a marca ¢ lhes disseram algo a respeito, podem ter visto anuncios anteriores ou
comunica¢Oes de marketing dessa determinada marca que corroboram para a memorizagao de longo
prazo. Os consumidores ndo possuem muitas associagoes para marcas desconhecidas porque nao
tiveram nenhum desses tipos de experiéncias com elas.

A familiaridade com as marcas contribui para a inten¢ao de compra, dado que se o consumidor ja
teve uma experiéncia positiva com a marca confia mais nela e tende a compra-la, porque ja pode
comprovar a qualidade do produto (Schmitt, 2012). Com um alto nivel de conhecimento da marca,
os consumidores podem organizar melhor as informacdes existentes, criando um esquema mais
estruturado de informagao, logo, em principio, serao menos influenciados pela imagem do pais de

origem (M. C. Campbell e Keller, 2003).

Segundo Ttrkel, Uzunoglu, Kaplan e Vural (20106) a falta da familiaridade do consumidor dificulta a
internacionaliza¢ao de novas marcas, tendo em vista que a resposta do consumidor é diretamente
afetada pelas associagoes armazenadas na memoria.

Em contraste cada vez mais as se observa uma construgao de conhecimento a distancia por parte da
populacao mundial, a nogao de familiaridade do pais destaca o nivel de perceciao do conhecimento
sobre o pafs focal, o que provavelmente influencia sua avaliagao desse mercado externo como uma

oportunidade em potencial. Isto é, como a familiaridade do pais facilita a regulacio do esforco
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cognitivo pelo tomador de decisao ao fazer uma avaliagao, ou seja, a familiaridade influencia de varias
maneiras a cognicao dos tomadores de decisdo em relagdo ao mercado externo. Assim como a
experiéncia internacional modera a relagao entre a familiaridade do pais e o esforco de avaliagao

inicial em rela¢do a um determinado pais (Clark, Li e Shepherd, 2018).

Em seu estudo Kiambi (2017) pode concluir que consumidores de pafses mais desenvolvidos que
apresentavam maiores percecOes acerca da familiaridade, sobretudo sobre paises menos
desenvolvidos, demonstravam uma menor rejeicao a propagandas de produtos advindos desses
paises, assim como uma avaliagdo positiva sobre o aspeto reputacional desses paises. Além de existir
igualmente, uma relagdo direta entre a importincia da informa¢do do pais de origem e o
conhecimento que os consumidores apresentam sobre os produtos. Os consumidores que
apresentam maiores conhecimentos sobre os produtos sao menos influenciados pelo pais de origem,
e 0s que apresentam menores conhecimentos dos produtos sio mais influenciados pela percegao do

pais de origem (Moon, 2004).

2.6 Paises Menos Desenvolvidos

Segundo o Banco Mundial (2017), sio considerados paises menos desenvolvidos, aqueles que
apresentam quadros de crescimento econémico prospero e caracteristicas socioeconémicas que

diferenciam esses paises das demais economias periféricas.

Ainda sobre o tema, LIMA e CASTELAN (2013) complementam com a defini¢io de que,
emergentes sio os Estados que se tornaram atores relevantes no cenario global nos dltimos anos,
por apresentarem vigor econémico e condi¢bes favoraveis a expansao do capitalismo mundial, com
amplos territérios, grandes populagdes e potenciais recursos naturais, além de aspirarem a uma

posicao relevante na ordem internacional.

Pode-se considerar que os paises menos desenvolvidos sao grandes exportadores de matérias-primas,
grandes recetores de empresas multinacionais, além de também serem medianos fornecedores dessas
mesmas empresas, dada a facilidade em termos de mao-de-obra e barreiras fiscais e o crescimento

do mercado consumidor (Pena, 2018)

Porém, entrar em novos mercados e participar de atividades de marketing em novos territérios com

os quais as empresas ainda nao estao familiarizadas, pode levantar questdes preocupantes e dificultar
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o sucesso de empresas emergentes numa plataforma internacional. Devido a essas limitagdes de
recursos, o dilema para essas empresas ¢ se elas devem, ou nao, alocar recursos para desenvolver as
suas capacidades de marketing de exportagao, tendo em mente que elas frequentemente nio tém
recursos e competéncias essenciais em marketing (Ghauri, Lutz e Tesfom, 2003), mais ainda porque
ha uma crenga global envolvendo o facto de que produtos com maiores niveis de tecnologia
associada tém respaldo maior quando oriundos de paises desenvolvidos. Além disso, pode-se
constatar a ocorréncia de combinagoes estereotipadas que ligam determinadas classes de produtos a
um pafs especifico, como por exemplo, as associagdes positivas aos automoéveis alemaes e os
perfumes franceses. Estas crengas, assim como a ideia de que produtos mais baratos tém qualidade
inferior, ativam as expectativas e 0os processos cognitivos de decisio de compra dos consumidores

de modo que eles percebam os produtos de forma diferenciada (Shiv, Carmon e Ariely, 2005).

Agbonifoh e Elimimian (1999, p. 98) complementam ao afirmar que, a “ discriminagao contra
produtos importados de certos pafses pode criar uma barreira invisivel a globalizagao”, dificultando
a penetracdo em mercados internacionais de empresas provenientes de pafses que apresentam uma

imagem negativa, perante os consumidores de outros paises.

De acordo com Pharr (2005), segundo os préprios consumidores, para a produgao de bens com alta
qualidade técnica, exigem-se pessoas com um bom nivel de educagio e formacgio, e isso,
supostamente, é carateristico dos paises desenvolvidos, esta questdo torna-se ainda mais pertinente
considerando que, com a concorréncia cada vez mais globalizada, muitas empresas multinacionais
tém movido ou terceirizado a sua produgdo com vista a obter economias de escala, geralmente em
paises menos desenvolvidos, contudo, embora a producao nesses paises contribua para reforgar as
suas vantagens de custo, as empresas enfrentam um risco de perda potencial da sua imagem devido

ao pais de origem (Chu et al., 2010).

2.7 Conclusao da Revisao de Literatura

O processo de internacionaliza¢do, passa por ser uma fase fulcral para o sucesso e sobrevivéncia das
empresas, nesse caso perceber as principais caracteristicas que influenciam os consumidores no seu

processo decisorio e ao longo da sua jornada de consumo, torna-se indispensavel.

Compreender o efeito pais de origem e o como este pode gerar grande influencia na perce¢ao dos

consumidores, bem como o impacto da animosidade, etnocentrismo, familiaridade, identidade
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global, é fundamental para o apoio a internacionalizac¢io, principalmente de empresas originarias de

paises menos desenvolvidos.

Desde os primeiros estudos sobre o efeito pais de origem, de Schooler (1965), pode-se perceber o
grande contributo dos estudos para a investigagao, assim como o processo de evolu¢ao ao longo do

tempo, com novas associagoes e perspetivas de analise.

Virios autores examinaram a relevancia da origem da marca em diferentes categorias de produtos,
como demonstrado por Thegersen, Pedersen, Paternoga, Schwendel e Aschemann-Witzel (2017),
ao analisar se o efeito pafs de origem poderia apresentar um efeito dinamico em relagao aos produtos
organicos, assim como se os consumidores apresentavam maior ou menor sensibilidade ao preco
em relacdo a compra desses produtos, ou mesmo Rashid e Barnes (2018), que demonstraram como
as empresas podem utilizar o efeito pais de origem como uma vantagem competitiva, criando e

estabelecendo uma identidade de marca positiva sobre os seus produtos em novos mercados.

Nesse sentido, pesquisas que visam analisar a influéncia da imagem de um pais na atitude de compra
dos seus produtos podem contribuir para identificar quais as associagdes que os consumidores
estrangeiros estabelecem com esse pais e com os seus produtos e, dessa forma, criar mecanismos,
propostas e planos de comunicag¢do que orientem as empresas a destacar a origem do produto ou
criar estratégias para o gerenciamento da imagem de determinado pais, quando nao ¢é, no geral,
positiva, ou quando é negativa em rela¢ao a determinadas categorias de produtos (de Tavares Canto-

Guina e Giraldi, 2012).
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3. Metodologia

A metodologia apresentada neste estudo, visa explicar de que forma a questao de investigagao sera
respondida. Ao longo do capitulo pretende-se demonstrar a operacionalizaciao do estudo, da forma
como foi realizada a andlise se o efeito pafs de origem afeta a percecio de qualidade dos
consumidores portugueses em relacio aos produtos com componente exética advindos do Brasil,

bem como os demais fatores complementares analisados.

O estudo enquadra-se na pesquisa quantitativa, com as informagoes recolhidas através de inquérito
por questionario. As pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogacao direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a solicitagio de informagdes a um
grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante analise

quantitativa, obter as conclusoes correspondentes dos dados coletados (Gil, 2008).

Tendo em vista o objetivo de analisar a perce¢ao dos consumidores sobre a qualidade dos produtos,
apos a coleta dos dados, recorreu-se ao soffware estatistico SPSS, utilizou-se testes de hipoteses para
identificar o efeito das variaveis controlo na perce¢ao sobre a qualidade dos consumidores, em
seguida apresenta-se o modelo tedrico estimado de acordo com a revisao de literatura, sendo
necessario definir o método mais adequado. Foi utilizado o modelo de equagdes estruturais, através
do PLS — Partial Least Square. Tendo em vista a grande importancia das variaveis latentes no contexto
do comportamento do consumidor, como a perce¢ao dos consumidores, influéncias e atitudes,
torna-se fundamental a utilizagio do PLS (Costigliola, 2010). Sio consideradas poderosas
metodologias entre as técnicas de analise de dados multivariada, analisando a relagdo entre as

variaveis, eliminando possiveis enviesamentos (F. Hair, Ringle e Sarstedt, 2012).

3.1 Modelo de Investigagido e Hipoteses

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995), o pais de origem tem um papel atuante como um critério
de avaliacao de produtos, sendo esses critérios utilizados pelos consumidores para o julgamento dos
produtos. Dessa forma identifica-se que o pais de origem se apresenta como atributo de um produto,

podendo ainda servir como indicador da qualidade (Verlegh e Steenkamp, 1999).
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Assim, como pode-se perceber que a perce¢ao do consumidor em torno do pafs do qual se origina
determinado produto age como um fator simplificador na construgao de sua imagem, uma vez que
o conhecimento ou a informagao de que um determinado produto foi fabricado em um pais que é
conhecido por alta ou baixa qualidade, tem influéncia direta sobre os seus julgamentos relacionados

com o produto (Kumara e Canhua, 2010).

Atualmente um dos grandes desafios enfrentados pelas empresas esta na identificagao de formas de
ampliar e melhorar a imagem, nao s6 dos seus produtos, como também do pais fornecedor, ou
mesmo utilizar estrategicamente os beneficios da imagem do pafs e suas potenciais percegoes, tal
como evidenciado por (Thegersen, Pedersen, et al., 2017), ao informar que para determinadas
categorias de produtos o pais de origem poderia servir como um atributo positivo, podendo ser

relacionado ao conceito de exotismo evidenciado por (Segalen, 1996).

Sendo assim, observa-se que a avaliagao sobre o pafs de origem pode ser afetada por alguns fatores,
como animosidade, etnocentrismo, familiaridade e identidade global. Estudos realizados
anteriormente demonstram que o efeito da animosidade proposto por Bilkey e Nes (1982) nio s6
em termos histéricos em funcao de guerras, mas também em relagdo a crises econdémicas mundiais
e recessoes desencadeadas por determinados paises, pode desenvolver sentimentos de antipatia e
hostilidade entre na¢des, demonstrando que o grau de aversio ou mudangas de comportamento em
relagio ao pafs de origem de produtos de determinados paises, pode ser um fator de grande

importancia para entender as preferéncias dos consumidores.

Associada a perce¢io do consumidor o etnocentrismo, visa identificar o motivo pelo qual
determinados consumidores, priorizam de maneira soberana produtos nacionais ao invés de
produtos estrangeiros, assim com o sentimento de preconceito no ambito de grupos de
consumidores mais etnocéntricos que consideram comprar produtos importados é uma pratica
errada, dessa forma identifica-se como esse fator pode exercer influéncia direta na percecao dos

consumidores e avaliagao sobre a qualidade.

A familiaridade com o produto pode afetar a relagdo com a percecao da qualidade, podendo afetar a
avaliagao do consumidor a cerca do produto de forma negativa ou positiva, pode-se perceber que de
acordo com Tirkel et al. (2016) a familiaridade com uma marca evoca respostas significativamente
diferentes em comparacio com a falta de familiaridade, particularmente, a resposta do consumidor

¢ afetada pelo nivel de informagao que possui e pela retengao de associagGes que sdo armazenadas
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na memoria. Assim, a familiaridade com um pais e a sua imagem podem também influenciar os

consumidores, tal como evidenciado por (Kiambi, 2017).

A identidade global evidencia que cada vez mais os consumidores estao desenvolvendo um senso
multicultural que proporciona nao s6 uma identidade com outros paises e nagdes, como também a
utilizag¢ao das culturas globais como recursos intelectuais complementares a sua prépria cultura, o

que favorece o consumo de produtos estrangeiros.

Conforme verificado, por (Kumara e Canhua, 2010) a perce¢do do consumidor em torno do pais
do qual se origina determinado produto, age como um fator simplificador na constru¢do de sua
imagem, uma vez que o conhecimento ou a informac¢io de que um determinado produto foi
fabricado em um pais que é conhecido por alta ou baixa qualidade, observa-se que a imagem pafs

pode ter uma influencia direta na perce¢ao dos consumidores sobre a qualidade dos produtos.

O objetivo deste estudo ¢ analisar como os consumidores vém os produtos advindos do Brasil, pais
menos desenvolvido. Como forma de medir esse efeito foi selecionado consumidores de um pais
europeu desenvolvido Portugal, reconhecido por ser um pais possuidor de produtos de qualidade.
Tendo em vista os construtos analisados, propde-se testar o modelo teérico de investigagao , descrito

na figura 1.
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Figura 1 — Modelo de Investigacao
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A percecao da qualidade se apresenta como um fator central no modelo apresentado, uma vez que
assume um papel de baixa complexidade na percegao sobre a qualidade de um produto, assim como
o pais de origem, o etnocentrismo, a identidade global e a familiaridade exercem influéncia na
qualidade de um produto, derivam as seguintes hipoteses:
H1: O etnocentrismo exerce uma influéncia negativa direta na imagem pais.
H2: O etnocentrismo afeta diretamente a perce¢ao sobre o exotismo.
H3: O etnocentrismo exerce uma influéncia direta na percegao da qualidade do produto.
H4: A identidade global exerce influéncia na Imagem pas.
H5: A identidade global afeta a percegao sobre o exotismo.
Ho6: A identidade global exerce influéncia positiva na perce¢ao da qualidade do produto.
H7: A familiaridade exerce influéncia na imagem pais.
H7.1: A familiaridade com o produto exerce influéncia na imagem pais.
H7.2: A familiaridade com o pais exerce influéncia na imagem pas.
HS8: A familiaridade afeta a percegao sobre o exotismo.
H8.1: A familiaridade com o produto afeta a perce¢ao sobre o exotismo.
H8.2: A familiaridade com o pais afeta a perce¢ao sobre o exotismo.
HO9: A familiaridade tem influéncia positiva sobre a qualidade do produto.

H9.1: A familiaridade com o produto exerce influéncia positiva sobre a qualidade.

H9.2: A familiaridade com o pais exerce influéncia positiva sobre a qualidade.
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A animosidade, a imagem pais e o exotismo podem exercer um papel mediador em relagio a
identificacdo do produto como de qualidade positiva, desse modo derivam-se as seguintes hipoteses

de investigagao:

H10: A animosidade exerce uma influéncia direta negativa sobre a imagem do produto.

H11: A animosidade exerce uma influéncia direta negativa sobre o exotismo.

H12: A animosidade exerce uma influéncia negativa direta sobre a qualidade do produto.

H13: A imagem pais exerce influéncia sobre a qualidade do produto.

H14: O exotismo exerce influéncia sobre a qualidade.

Para se obterem dados para se poder testar as hipoteses foi realizada uma experiéncia com teste de

placebo.

3.2 A experiéncia

Para a realizagdo da experiéncia optou-se por utilizar um produto alimentar - chocolate, advindo do
Brasil, com a matéria-prima tipicamente brasileira (cacau, tapioca e agaf). A amostragem do estudo
caracteriza-se por ser conveniéncia (ndo probabilistica), na qual os respondentes sao escolhidos por

critérios proprios do pesquisador e sem inferéncia estatistica (Malhotra, 2006).

Todos os participantes receberam o mesmo produto, o que caracteriza a utilizagdo do teste placebo,
que consiste na capacidade do mesmo produto produzir efeitos diversos na perce¢ao do individuo
(Kaptchuk, Eisenberg e Komaroff, 2002). A amostra total é constituida por 400 participantes,
divididos em 4 grupos constituidos por 100 participantes em cada grupo (25%) do total da amostra.
No grupo I o apresentador apresentava-se como sendo um brasileiro a apresentar um chocolate
brasileiro (Br_Br), no grupo II o investigador apresentava-se como sendo um brasileiro a apresentar
um chocolate portugués (Br_Pt), no grupo III o investigador apresentava-se como sendo um
portugués a apresentar um chocolate Brasileiro (Pt_Br) e no grupo IV o apresentador era portugués

e apresentava um chocolate portugués (Pt_Pt).

22



Optou-se pelo Brasil como fonte do objeto desse estudo, devido a sua projecdo internacional
considerado uma das maiores economias emergentes do mundo, com grande volume de
exportagoes, sobretudo de produtos advindos da agricultura. Segundo relatério apresentado pela
(OECD, 2018). Nas ultimas duas décadas e apesar de ainda ser considerado um pais menos
desenvolvido, em fungdo de um forte crescimento econémico pode-se afirmar que o Brasil tem-se
vindo a tornar umas das principais economias do mundo. Além do mais, devido a uma maior
integracdo com a economia global existem mais oportunidades comerciais. As exportagdes € O
crescimento principalmente da agricultura tém contribuido para a sua proje¢io no mercado
internacional. O pafs possui uma grande capacidade de produc¢ao e uma grande variedade de espécies
de fruta, em grande parte advindos da regido amazonica (ABRAFRUTAS, 2017). A floresta
amazonica representa a regido de maior biodiversidade do mundo, sendo extremamente rica em
frutas e plantas, seus vastos acervos de matéria prima vém conquistando cada dia mais o mercado
internacional. Dentre as varias espécies de vegetais e frutas duas tém ganhado bastante atengao
internacional, devido ao forte apelo nutricional e exdtico, a fruta acai que possui uma coloragao e
sabor bastante peculiar e a raiz da mandioca da qual se extrai a farinha de tapioca muito utilizada
para fabricagao de doces e outros alimentos (Alcantara e Pereira, 2018; Cedrim, Barros e do

Nascimento, 2018; Machado, Oliveira, Soares, Vilanova e Rodrigues, 2018).

O participantes recebiam um chocolate de 5g, numa embalagem com informag¢des basicas do
produto como os ingredientes utilizados e informagdes nutricionais. Apds experimentarem o
produto, era solicitado que preenchessem um inquérito, com o objetivo de analisar as percec¢oes
acerca do produto, familiaridade do pafs (Brasil) e dos ingredientes (tapioca e agai), bem como a

qualidade percebida.
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3.3 Questionario

Com o objetivo de testar as hipéteses derivadas do modelo tedrico, optou-se pela aplicagao de um
inquérito por questionario, constituido por 76 perguntas dividas em 9 grupos, permitindo abordar
todas as dimensoes do estudo proposto. Com vistas a medir a intensidade das atitudes dos inquiridos
optou-se pela utilizagao de uma escala Likert de 7 pontos, variando de (1-Discordo completamente;
2-Discordo Grande Parte; 3-Discordo em parte; 4-Indiferente; 5-Concordo em Parte; 6-Concordo
Grande Parte; 7-Concordo em absoluto), procurando obter uma maior assertividade com a realidade

da afirmacao (Malhotra, 20006).

O grupo 1 destinou-se a identificar as perce¢oes gerais do produto, aspetos fisicos e sensoriais bem
como a qualidade geral. Nos grupos I e III da experiéncia era dito que o produto era brasileiro e
chamava-se a aten¢ao para o facto de ser produzido com frutas brasileiras (que nao existem em

Portugal), nos II e IV esta referéncia nao aparecia.

1) Avalia¢do do produto

O chocolate que estd a provar ¢ um produto genuinamente brasileiro.

Feito a base de:
e cacau (brasileiro),
e tapioca (brasileira) e
e acai (brasileiro).

A seguinte escala serve para caraterizar o produto que acabou de provar.
1 equivale a muito pouco e 7 a muitissimo

Como classifica o chocolate...

Quanto a qualidade geral 1 2 3 4 5 6 7
Aspecto: Brilhante 1 2 3 4 5 6 7
Toque: derrete-se facilmente 1 2 3 4 5 6 7
Sabor: Intensidade do cacau 1 2 3 4 5 6 7
Aroma: Intensidade do cacau 1 2 3 4 5 6 7
Sabor: Intensidade do leite 1 2 3 4 5 6 7
Sabor: Intensidade do agai 1 2 3 4 5 6 7
Cremosidade 1 2 3 4 5 6 7
Estaladigo / Crocante 1 2 3 4 5 6 7
Na sua opiniao qual seria o prego justo

destes chocolates?

Tabela 1 — Percegdes gerais produto
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O grupo 2 refere-se aos dados sociodemograficos, com questdes como o sexo, idade, nivel de
escolaridade, rendimento liquido mensal do agregado familiar e situagdo profissional, com o intuito

de segmentar o estudo.

Os grupos 3, 4, 5 e 6 foi construido e adaptado de escalas ja cientificamente validadas, Escala Pais
de origem; Escala de etnocentrismo do consumidor; Escala da animosidade do consumidor; Escala

da identidade global; Familiaridade. Conforme apresentado abaixo:

O Brasil € um pais... (Marcar com X a alternativa)
Amigével e que gera simpatia 1 2 3 4 5 6 7
Atrtistico e criativo 1 2 3 4 5 6 7
Com um nivel de instrugdo alto 1 2 3 4 5 6 7
Com pessoas trabalhadoras 1 2 3 4 6 7
Com elevado nivel de tecnologia 1 2 3 4 6 7
Com produtos de qualidade elevada 1 2 3 4 5 6 7
Adaptado de : (Parameswaran e Pisharodi, 1994)
Os produtos brasileiros ... (Marcar com X a alternativa)
Sdo extremamente caros 1 2 3 4 5 6 7
Sdo produtos de luxo 1 2 3 4 5 6 7
SHo artesanais 1 2 3 4 5 6 7
S&o maioritariamente manufaturados 1 2 3 4 5 6 7
Sdo vendidos em varios paises 1 2 3 4 5 6 7
Sdo pouco atrativos 1 3 4 5 6 7
Sio intensamente publicitados 1 2 3 4 5 6 7
e T
Sdo faceis de encontrar no mercado 1 2 3 4 5 6 7
Sdo produtos de prestigio 1 2 3 4 5 6 7
Tém uma alta variedade de modelos 1 2 3 4 5 6 7
S#o produtos exéticos 1 2 3 4 5 6 7

Adaptado de : (Parameswaran e Pisharodi, 1994)|

Tabela 2 — Escala Imagem pais e imagem produto
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A populagdo portuguesa deve comprar sempre

produgdo nacional em vez de recorrer a importagdes. 2 3 4 S 6 7
Apenas os produtos que ndo sdo produzidos em 2 3 4 5 6 7
Portugal devem ser importados.
Compre produtos portugueses. Mantenha Portugal a

2 3 4 5 6 7
trabalhar.
Produtos portugueses sempre. 2 3 4 5 6 7
Comprar produtos estrangeiros ¢ antiportugués. 2 3 4 5 6 7
Néo € correto comprar produtos ao estrangeiro, porque 2 3 4 5 6 7
isso pde a populagdo portuguesa sem emprego.
Um verdadeiro portugués deve sempre comprar
produtos portugueses. 2 3 4 S 6 7
Nos devemos comprar produtos fabricados em
Portugal, em vez de deixar que outros paises fiquem 2 3 4 5 6 7
ricos 4 nossa custa.
E sempre melhor comprar produtos portugueses. 2 3 4 5 6 7
Deve haver muito pouco comércio ou compra de bens 2 3 4 5 6 7
de outros paises, a ndo ser por necessidade.
Deveriam ser impostos limites a todas as importagdes. 2 3 4 5 6 7
Portugal ndo deve comprar produtos estrangeiros,
porque isso prejudica as empresas portuguesas € causa 2 3 4 5 6 7
desemprego
Pode-me custar no futuro, mas eu prefiro apoiar os
produtos portugueses 2 3 4 S 6 7
Os produtos estrangeiros deviam pagar mais impostos 2 3 4 5 6 7
para reduzir a sua entrada em Portugal.
Os estrangeiros ndo deveriam ter permisséo para 2 3 4 5 6 7
colocar os seus produtos nos nossos mercados.
Apenas deviamos comprar a paises estrangeiros os
produtos que nés ndo conseguimos obter dentro do 2 3 4 5 6 7
nosso proprio pais.
Consumidores portugueses que comprem apenas
produtos que sdo feitos noutros paises sdo responsaveis 2 3 4 5 6 7

pelo desemprego de outros portugueses.

Adaptado de : (Shimp e Sharma, 1987)

Tabela 3 — Escala do Etnocentrismo
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Eu nfo gosto de Brasileiros 2 3 4 5 6
Eu sinto raiva em relagfo aos Brasileiros 2 3 4 5 6 7
(6] Bras.il -nﬁo ¢ um pais confidvel para relagGes 2 3 4 5 6 "
comerciais

O Brasil quer ganhar vantagem econémica sobre
Portugal 2 3 4 5 6 7
O Brasil est4 tirando vantagem de Portugal 2 3 4 5 6 7
O Brasil tem muita influéncia econémica em Portugal 2 3 4 5 6 7
Os Brasileiros estdo fazendo negdcios injustos com
Portugal 2 3 4 5 6 7
O Brasil traiu Portugal ao declarar independéncia 2 3 4 5 6 7

Adaptado de : (Klein, Ettenson e Morris, 1998)
Tabela 4 — Escala da animosidade

Estou bem informado dos eventos globais 2 3 4 5 6 7
Eu sinto que pertengo ao mundo inteiro 2 3 4 5 6 7
E to de conh b t art

u gosto de conhecer sobre pessoas em outras partes 2 3 4 5 6 7
do mundo
Acredito que o mundo esta se tornando todo
semelhante 2 3 4 S 6 7
E dit lobalizaga 1h ati
; u acredito que a globalizagdo melhora as praticas 2 3 4 5 6 7
ocais
Eu acredito que as pessoas ao redor do mundo séo mais 2 3 4 5 6 .
semelhantes do que diferentes
Eu acredito que as pessoas deveriam ser mais
conscientes de como estamos ligados ao resto do 2 3 4 5 6 7
mundo
Eu me identifico fortemente como um cidadio global 2 3 4 5 6 7
Ser membro de uma aldeia global geralmente afeta o 2 3 4 5 6 .

modo como eu vejo 0 mundo ao meu redor

Adaptado de : (Zhang e Khare, 2009)

Tabela 5 — Escala da identidade global
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Conhece a fruta agai 1 2 3 4 5 6 7
Conhece a tapioca 1 2 3 4 5 6 7
Conhece o Brasil 1 2 3 4 5 6 7
Conhece personalidades do Brasil 1 2 3 4 5 6 7
J4 viu agai a venda 1 2 3 4 5 6 7
J4 viu tapioca a venda 1 2 3 4 5 6 7
Alguma vez j experimentou tapioca 1 2 3 4 5 6 7
Alguma vez ji experimentou agai 1 2 3 4 5 6 7
Alguma vez ja viajou para o Brasil 1 2 3 4 5 6 7
Tem amigos brasileiros 1 2 3 4 5 6 7

Adaptado de : (Heimbach, Johansson e MacLachlan, 1989)

Tabela 6 — Familiaridade pais e familiaridade produto

Anteriormente a coleta dos dados, foi realizado um teste piloto com 20 pessoas, no intuito de
identificar possiveis falhas de interpretacio nas questdes, assim como a definicio do tempo de
realizagao, as duvidas apresentadas e sugestdes foram devidamente analisadas, contribuindo para o

aperfeicoamento do questionario.
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3.4 Testes de Hipoteses

Foram efetuados testes de hipoteses com base na nacionalidade do apresentador e no pafs de origem

do produto.

Tendo em consideragdo o cumprimento dos critérios necessarios para a realizagdo de testes
paramétricos, e apos realizado o teste de normalidade de Kolmogorov Smirnov, conclui-se que a
amostra nao seguia uma distribuicio normal nas variaveis em estudo, nio cumprindo os critérios
necessarios para a realizacao de testes paramétricos. Tendo em conta que a Hipétese Nula (HO) para
o teste de normalidade de Kolmogorov Smirnov é que os dados estio normalmente distribuidos, e
dado que o resultado do pralue foi (p< 0,05) para as variaveis em estudo, rejeitou-se a Hipétese Nula
(HO) e assumiu-se que a amostra nao segue uma distribuicao normal nas variaveis em estudo. Desta
forma foram aplicados testes nao paramétricos.

Para verificar a existéncia de diferengas nas variaveis em estudo entre os participantes do
sexo feminino e masculino foi aplicado o teste de ajustamento do Qui-Quadrado (x2) que serve para
testar se duas ou mais populagdes (ou grupos) independentes diferem relativamente a uma
determinada caracteristica, isto é, se a frequéncia com que os elementos da amostra se repartem pelas
classes de uma variavel qualitativa é ou nao aleatéria (Maroco, 2014).

Para verificar a existéncia de diferengas nas variaveis em estudo, entre 0s quatro grupos em
analise (I, II, III e IV), foi aplicado o Teste de Kruskall-Wallis que é o teste nao-paramétrico
apropriado para comparar as distribui¢des de duas ou mais variaveis pelo menos ordinais observadas
em duas ou mais amostras independentes (Maroco, 2014). Quando se verificou que existia alguma
diferenca estatisticamente significativa, levou-se a cabo o teste Post-hoc Tukey para averiguar que

grupo se diferencia.
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4. Resultados

4.1 Descri¢gao da Amostra

Na amostra total de 400 participantes, 206 eram do sexo masculino (51,63%) e 193 do sexo feminino

(48,37%). Sem diferengas significativas na distribui¢io nos grupos.

GRUPO
Brasileiro Brasileiro Portugués Portugués
apresenta produto apresenta produto apresenta produto apresenta produto
Brasileiro Portugués Brasileiro Portugués
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Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino Feminino

Figura 2 — Género

Os participantes tinham idades compreendidas entre os 16 e os 82 anos, média 28,92 e desvio-

padrao 11,075 o que no informa acerca da dispersao dos dados.

No que se refere a escolaridade, a maioria dos participantes possuia o mestrado (35,43%), licenciatura

(31,41%) e o 12° ano (20,60%).

Relativamente ao rendimento liquido mensal do agregado familiar, a maioria dos participantes tinha

um rendimento no intervalo 750€-1499€ (40,57%), e no intervalo 1500€-2499€ (29,97%)
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4.2 Testes de Hipoteses

Foi aplicado o teste de Tukey que segundo Mardco (2018) é um dos mais potentes e robustos para
testar diferencas em amostras grandes, para realizar a andlise post-hoc de compara¢ées maltiplas, par
a par com o objetivo de identificar qual grupo apresentou diferencas significativas usou-se o teste de
Tuckey. O teste de Tukey compara todos os possiveis pares de médias e baseia-se na diferenca
minima significativa (D.M.S.), sendo o teste post-hoc também adequado quando os tamanhos

amostrais dos grupos sao iguais. Todos os dados analisados serdo apresentados em anexo.

Como classifica o chocolate

Total | BrBr | BrPt | Pt Br | PtPt
Média dp Média dp Meédia dp Meédia dp Média dp p
Quanto a qualidade geral 4,99 1,24 5,02 1,20 4,97 1,15 5,03 1,24 493 1,36 0,959
Aspecto: Brilhante 445 1,52 425 1,61 432 1,41 476 1,40 445 1,63 0,056
Toque: derrete-se facilmente 4,50 1,53 4,51 1,51 4,37 1,37 4,65 1,57 445 1,65 0,468
Sabor: Intensidade do cacau 4,57 1,40 442 143 4,52 1,31 500 1,30 4,31 1,48 0,002
Aroma: Intensidade do cacau 4,30 1,42 454 1,40 4,04 1,30 4,29 1,48 434 146 0,078
Sabor: Intensidade do leite 447 1,40 4,55 1,36 4,49 1,28 4,57 1,57 4,27 1,39 0,286
Sabor: Intensidade do acai 441 1.41 4,12 1,44 431 1,30 493 1,27 4,27 1,52 0,000
Cremosidade 4,55 1,52 456 1,49 4,44 1,43 441 1,59 479 1,56 0,275
Estaladico / Crocante 5,19 1,40 5,14 146 5,08 1,23 5,38 1,38 5,15 1,50 0,267

Tabela 7 — Caracteristicas do produto

Observa-se através dos dados apresentados, que nido se confirmou a existéncia do efeito pafs de
origem na perce¢ao da qualidade do produto. Mesmo considerando o exotismo no geupo I e III
(com o apelo aos seus componentes com origem numa regiao geograficamente distante) em relagao
aos grupos II e IV nido existem diferencas estatisticamente significativas na perce¢ao da qualidade,
nem na maior parte das subdimensdes. Nao se confirmando, pois, a ideia acerca do exotismo do
produto e qualidade dos produtos nao manufaturados proposta por (C. Campbell, 2001; Segalen,
1996). Contudo, também nao se valorizou negativamente o produto quando este tinha origem num

pais menos desenvolvido.
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Em relacdo a nacionalidade do apresentador, os respondentes tendem a avaliar o produto de maneira

homogénea.
Er.Padrao Sig.
GRUPOS Dif. Média L. infer L. sup
(Br_Br) (Pt_Br) 576 0,196 0,018 1.08 -0,07
Sabor: (Pt_Pt) (Pt_Br) 657 0,196 0,005 1,16 -0,15
Intensidade do cacau

(Br_Py) (Pt_Br) 687 0,196 0,003 _ 0,18 1,19
Sab o (Br_Br) (Pt_Br) 808’ 0,197 0000 -131 -030

Intensidade do agai ;
(Pt_Br) (Br_Br) 808 0,197 0,000 0.30 1,31

*. A diferenga média é significativa no nivel 0.05.
Intervalo de Confianga 95%

Tabela 8 — Analise post hoc caracteristicas do produto

Da comparagio das Caracteristicas do chocolate entre os 4 grupos (cf. Tabela 8), cuja

classificagdo das caracteristicas era (1= Muito pouco | 7= Muitissimo), verificou-se a existéncia de

diferencas estatisticamente significativas, nomeadamente no Sabor: Intensidade do cacau e

Intensidade do agai, cujas médias da classificacao foram superiores no grupo Pt_Br - (Portugués

apresenta produto Brasileiro). E valido ressaltar que a tnica diferenca entre os grupos estava na

nacionalidade do entrevistador, manifestando um efeito contrario ao esperado, pois esperava-se que

a nacionalidade do entrevistador brasileiro apresentando o produto, exercesse influéncia positiva no

viés exotico isto é, dando ainda um carater mais exotico ao produto. Conclui-se que os portugueses

sofreram uma maior influéncia em relacdo a quem estava entrevistando do que efetivamente pelo

produto.
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Atitudes gerais relativas ao Brasil

Total | Br Br | BrPt | Pt Br | Pt Pt |
O Brasil ¢ um pais Média dp Média dp Média dp Meédia dp Média dp p
Amigavel e que gera simpatia 5,66 1,19 5,85 1,14 5,62 1,13 5,63 1,24 554 1,25 0,288
Artistico e criativo 5,72 1,16 5,87 1,24 5,67 1,10 5,68 1,13 5,66 1,18 0,244
Com um nivel de instrucgao alto 3.85 1.40 4,00 1,37 3,81 1,28 3,85 1,51 3,75 1,45 0,571
Com pessoas trabalhadoras 486 1,38 541 1,30 4,92 1,27 4,30 1,53 4,80 1,18 0,000
Com elevado nivel de tecnologia 4,18 1,33 424 143 424 1,27 408 1,24 4,16 1,36 0,666
Com produtos de qualidade elevada 4,75 1,23 494 1,32 468 1,10 4,66 1,14 473 1,35 0,336
Tabela 9 — Imagem pais
Observa-se que do ponto de vista da imagem pais, que corresponde as percegdes estereotipadas
associadas a pafses menos desenvolvidos que podem influenciar no seu comportamento, nao se
confirmou uma ma avaliagao, apresentando diferenga em somente uma das afirmagdes.
Er.Padrao Sig.
GRUPOS Dif. Média L. infer L. sup
(Br_Br) (Br_Pt) 492 0,189 0,047 0.00 0098
(Pt_Br) 1.107 0,188 0,000 0,62 1,59
(Pt_Pt) 610 0,188 0,007 0,13 1,09
(Br_Pt) (Br_Br) 492" 0,189 0,047 098 0,00
O Brasil ¢ um pais (Pt_Br) 615 0,189 0,007 0,13 1,10
com pessoas
trabalhadoras (Pt_Br) (Br_Br) 1.107 0,188 0,000 1,59  -0,62
(Br_Pt) 615 0,189 0,007 1,10 -0,13
(Pt_Pt) 497 0,188 0,043 098 -0,01
(Pt_Pt) (Br_Br) 610 0,188 0,007 1,09 -0,13
(Pt_Br) 497 0,188 0,043 0,01 098

*. A diferenga média é significativa no nivel 0.05.

Intervalo de Confianga 95%

Tabela 10 — Analise post hoc imagem pais
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Da comparagao das afirmagoes em relagao as Atitudes gerais sobre a imagem pais entre os 4
grupos (cf. Tabela 10), cuja classificagdo era (1= Discordo completamente | 7= Concordo em
absoluto), foi realizado o teste com o objetivo de identificar se a nacionalidade do entrevistador
exercia alguma influéncia na percegao dos entrevistados em relagao a imagem pais. O que se verificou
¢ que o facto de um brasileiro apresentar o produto causou um enviesamento nas respostas “O Brasil
¢ um pais com pessoas trabalhadoras” cuja média de concordancia foi superior no grupo Br_Br
(Brasileiro apresenta produto Brasileiro), demonstrando que a nacionalidade exerceu influéncia na

percecao dos portugueses em relagao ao pais.

Atitudes gerais relativas aos produtos do Brasil

Total | BrBr | BrPt | PtBr | Pt Pt |
Média dp Média dp Média dp Média dp Média dp p
Sdo extremamente caros 4,10 1.15 433 1,31 3,92 1,06 4,09 1,03 4,07 1,17 0,162
Sao produtos de luxo 3,68 1,11 3,56 1,38 3,63 1,07 3,78 0,88 3,75 1,07 0,408
Sdo artesanais 428 1,13 4,09 1,44 429 098 4,33 0,94 4,39 1,06 0,224
Sao maioritariamente manufaturados 3,98 1,11 3,85 1,47 4,03 1,03 4,09 0,91 3,95 0,93 0,383
Sao vendidos em varios paises 4,96 1,29 506 1,45 5,02 1,21 4,80 1,21 4,95 1,28 0,429
Sdo pouco atrativos 2,82 1,35 2,69 143 287 1,17 2,97 145 2,75 1,32 0412
Sao intensamente publicitados 3,66 1,52 3.43 1,65 3,75 1,41 3,86 1,51 3,60 1,50 0,171

Tém uma boa rela¢do qualidade/preco 4,22 0,97 4,12 1,05 4,26 0,97 4,23 0,94 4,26 0,94 0,899
Sao faceis de encontrar no mercado 3,70 1,37 3,62 1,52 3,62 1,26 3,79 1,30 3,75 1,40 0,833

Sao produtos de prestigio 4,25 2,22 4,57 4,01 4,04 1,00 4,27 1,14 4,10 1,09 0,258
Tém uma alta variedade de modelos 4,37 1,20 437 1,37 440 1,11 431 1,11 438 1.23 0911
Sao produtos exoticos 5,03 1,32 485 1,59 488 1,28 5,20 1,21 5,19 1,16 0,197

Tabela 11 — Imagem produto

Da comparagao das afirmagoes da Atitudes gerais relativas a imagem produtos do pais entre os
4 grupos, cuja classificacio era (1= Discordo completamente | 7= Concordo em absoluto), nio
existem diferencgas estatisticamente significativas entre os grupos. No entanto, ¢ valido ressaltar que
ao contrario do efeito esperado, os grupos em que o entrevistador era de nacionalidade portuguesa
apresentou as maiores médias em relagao aos produtos serem exoticos e artesanais, apesar de nao
ser estatisticamente significativo, demonstra que o exotismo do produto pode ter sido afetado pela

presenca de um entrevistador brasileiro.
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Atitudes em geral

Total [ BrBr | BrPt | PtBr | PtPt |
Média dp Média dp Média dp Média dp Média dp p

A populagdo portuguesa deve comprar
sempre produgdo nacional em vez de

recorrer a importagoes 391 1,96 3,78 1,96 4,28 1,68 3,49 2,14 4,10 1,98 0,038
Apenas os produto nao produzidos em

Portugal devem ser importados 3.43 1,85 3,08 1,98 3,88 1,62 3,12 1,77 3,66 1,90 0,002
Compre produtos portugueses Mantenha

Portugal a trabalhar 425 1,94 4,16 1,97 487 1,68 3,67 2,13 4,29 1,78 0,001
Produtos portugueses sempre 3,51 1,87 3,39 1,96 3,96 1,59 3,05 1,90 3,65 1,89 0,003
Comprar produtos estrangeiros é

antiportugués 1,85 1,26 1,71 1,21 2,01 1,29 1,68 1,10 2,00 1,41 0,152

Nao ¢ correto comprar produtos ao
estrangeiro, porque isso poe a populacdo

portuguesa sem emprego 2,16 1,32 2,08 1,37 2,37 1,27 1,87 1,01 2,35 1,55 0,041
Um verdadeiro portugués deve sempre
comprar produtos portugueses 2,28 1,57 2,08 1,56 2,55 1,55 2,06 1,34 2,42 1,75 0,036

Nos devemos comprar produtos fabricados
em Portugal, em vez de deixar que outros

paises fiquem ricos a nossa custa 2,47 1,61 2,16 143 2,58 1,64 2,35 1,54 2,78 1,75 0,056
E sempre melhor comprar produtos
portugueses 3,26 1,89 3,19 1,88 3,59 1,73 2,74 1,81 3,52 2,04 0,004

Deve haver muito pouco comércio ou
compra de bens de outros paises, a nao ser
por necessidade 2,68 1,64 2,34 1,53 294 1,60 2,52 1,58 2,94 1,77 0,012

Deveriam ser impostos limites a todas as 3,11 1,77 3,16 1,82 336 1,72 2,69 1,62 325 1,85 0,040
Portugal ndao deve comprar produtos
estrangeiros, porque isso prejudica as

empresas portuguesas e causa desemprego 2,50 1,54 2,34 1,56 2,80 1,57 2,19 1,35 2,69 1,63 0,012
Pode-me custar no futuro, mas eu prefiro os
produtos portugueses 3,32 1,74 3,12 1,72 3,62 1,67 3,07 1,74 3,48 1,79 0,066

Os produtos estrangeiros deviam pagar mais

impostos para reduzir a sua entrada em

Portugal 3,08 1,64 3,02 1,69 3,29 1,55 2,84 1,70 3,19 1,61 0,124
Os estrangeiros nao deveriam ter permissao

para colocar os seus produtos nos nossos
mercados 1,78 1,17 1,66 1,14 1,98 1,25 1,67 1,03 1,80 1,25 0,203

Apenas deviamos comprar a paises
estrangeiros os produtos que nos nao
conseguimos obter dentro do nosso proprio
pais 2,81 1,71 2,35 1,59 3,30 1,69 2,63 1,61 2,97 1,82 0,000
Os portugueses que comprem apenas
produtos feitos noutros paises sio
responsaveis p/ desemprego dos portugueses
2,04 1,33 1,75 1,23 2,19 1,37 2,03 1,28 2,20 1,38 0,028

Tabela 12 — Etnocentrismo do consumidor

Da comparacio das afirmagdes em relagao ao Etnocentrismo do consumidor entre os 4 grupos,
cuja classificagdo era (1= Discordo completamente | 7= Concordo em absoluto), verificou-se a
existéncia de diferengas estatisticamente significativas na maioria das afirmagdes. A média de
concordancia foi superior no grupo Pt_Br (Portugués apresenta produto brasileiro), o que

demonstrou que o facto do entrevistador apresentar a mesma nacionalidade dos entrevistados
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proporcionou uma maior fiabilidade nas respostas e consequentemente em uma maior liberdade nas

respostas em rela¢ao ao nacionalismo, por outro lado o facto do produto ser brasileiro pode ter sido

entendido como uma ameaga aos produtores portuguesas. Contudo, qual fosse a situagao, o nivel de

etnocentrismo foi sempre abaixo da média ou neutro, demonstrando auséncia de tendéncias

etnocéntricas por parte dos consumidores portugueses.

Opinido acerca do Brasil

Total | BrBr | BrPt | PtBr | PtPt |
Média dp Média dp Média dp Média dp Média dp p
Eu ndo gosto de Brasileiros 1,42 1,01 1,29 0,69 1,58 1,27 1,36 0,97 1,44 1,03 0,602
Eu sinto raiva em relacdo aos Brasileiros 1,28 0,81 1,17 0,64 140102 1,21 0,61 1,31 090 0459
O Brasil ndo ¢ um pais confiavel para relacoes comerciais 1,80 1,25 1,84 1,26 1,74 1,29 1,74 1,11 1,88 133 0,851
O Brasil quer ganhar vantagem econdmica sobre Portugal 1,78 1,16 1,51 093 201 1,26 1,84 1,20 1,77 1,19 0,027
O Brasil esta tirando vantagem de Portugal 1,67 1,08 1,43 080 1,81 1,19 1,64 1,02 1,79 1,22 0,161
O Brasil tem muita influéncia econémica em Portugal 298 1,71 322 1,83 297 1,63 2,79 1,57 293 1,78 0469
Os Brasileiros estdo fazendo negocios injustos com Portugal 1,66 1,10 1,36 0,71 1,76 1,18 1,60 099 194 135 0,022
O Brasil traiu Portugal ao declarar independéncia 1,33 0,96 1,27 090 1,55 1,26 1,22 0,69 1,29 0,87 0,094

Tabela 13 — Animosidade do Consumidor

Observa-se através dos dados apresentados que nao foi evidenciado qualquer percecdo de raiva ou

aversao ao Brasil por parte dos entrevistados, nao apresentando tendéncias de animosidade por parte

dos portugueses.

Er.Pad Sig.
GRUPOS Dif. Média L. inferL. sup

O Brasil quer (Br_Brx) (Br_Pt) 505 0,164 0012 -093 0,08
ganhar vantagem

econémica sobre (Br_Py) (Br_Br) 505 0,164 0012 0,08 0,93

Portugal

Os Brasileiros estdo (Br_Br) (Pt_Pt) 576 0154 0001 -097 0,18
fazendo negdcios

injustos com (Pt_Pt) (Br_Br) 576 0,154 0,001 0,18 0,97

Portugal

*. A diferenca média ¢é significativa no nivel 0.05.
Tabela 14 — Analise post hoc animosidade do consumidor

Da comparagao das afirmagdes acerca da Animosidade do consumidor entre os 4 grupos, cuja

classificagao era (1= Discordo completamente | 7= Concordo em absoluto), verificou-se a existéncia

de duas diferengas estatisticamente significativas, nomeadamente superior no grupo Br_Br

(brasileiro apresenta produto brasileiro), ou seja os entrevistados demonstraram maior atencio e

protecionismo na avaliagao do produto. A presenga de um entrevistador brasileiro apresentando um

produto brasileiro, aflorou uma percec¢ao de vigilancia demonstrando alguma animosidade. Contudo
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o nivel das respostas a animosidade é sempre muito abaixo de 4, logo em nenhuma das situagdes foi

apresentada animosidade.

Identidade Global
Total | BrBr | BrPt | PeBr | PtPt |
M¢édia dp M¢édia dp Média dp Média dp Média dp p
Estou bem informado dos eventos globais 459 1733 486 137 429133 457 1,14 466 142 0,017
Eu sinto que pertengo ao mundo inteiro 487 1,55 486 1,71 494 152 480 141 490 1,57 0,861
Gosto de conhecer sobre pessoas em outras partes do mundo 5,73 141 5,76 148 588 1,39 540 1,36 5,89 1,39 0,008
Acredito que o0 mundo esta se tornando todo semelhante 431 1,63 434 1,84 461159 418 145 411 1,61 0,145
Eu acredito que a globalizacao melhora as praticas locais 472 1,58 461 1,76 487 1,35 477 1,56 464 1,65 0,901
Eu acredito que as pessoas ao redor do mundo sdo mais
semelhantes do que diferentes 491 1,50 5,010 1,56 5,08 1,35 492 144 453 1,59 0,037
Eu acredito que as pessoas deveriam ser mais conscientes
de como estamos ligados ao resto do mundo
5,69 1,30 579 1,19 5779 1,30 5,65 1,31 553 141 0487
Eu me identifico fortemente como um cidaddo global 525 1,53 5,14 1,71 530 1,51 534 136 519 1,52 0,920
Ser membro de uma aldeia global geralmente afeta 0 modo
como eu vejo o mundo ao meu redor 504 153 503 158 519146 500 151 494 159 0.667
Tabela 15 — Identidade Global
No que toca a perceciao da identidade global duas afirmagdes apresentaram as avaliagdes mais
elevadas, “Gosto de conhecer pessoas em outras partes do mundo” e “Eu acredito que as pessoas
ao redor do mundo sao mais semelhantes do que diferentes”, quanto as demais variaveis registam
valores médios em 4 e 5, existe uma tendéncia para a concordancia com as afirmacoes, demonstrando
que os respondentes apresentam uma maior senso de identidade global do que local.
Er.Pad Sig.
GRUPOS Dif. Média L. inferL. sup
(Br_Br) (Br_Pt) 566 0,187 0,014 0,08 1,05
Estou bem informado
dos eventos globais (Br_Pt) (Br_Br) -566 0,187 0,014 -1,05 -0,08
(Br_Br) (Br_Pt) 0,021 0,212 1,000 0,52 0,57
Eu acredito que as pessoas (Pt_Py) 5771 02127 70,034 0,03 1,12
ao redor do mundo ;
o= 2
sao mais semelhantes do que (Br_Py (Pe_Po 2230 0211 Ot 001 1,19
diferentes (Pt_Pt) (Br_Br) 5777 0212 0,034 -1,12 -003
(Br_Pt) 25567 0211 0,044  -110  -001

*. A diferenga média é significativa no nivel 0.05.
Intervalo de Confianga 95%

Tabela 16 — Analise post hoc identidade global
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Da comparagio das afirmagoes referentes a Identidade Global entre os 4 grupos , cuja classificagao
era (1= Discordo completamente | 7= Concordo em absoluto), verificou-se a existéncia de
diferencas estatisticamente significativas, cuja média da classificacdo foi superior no grupo Br_Br
(Brasileiro apresenta produto Brasileiro), demonstrando que a presenca de um entrevistador
estrangeiro exerceu influéncia na perceciao dos inquiridos em relagio a sua disponibilidade para

conhecer outras culturas.

Familiaridade
Total | BrBr | BrPt | PtBr | Pt Pt |
Média dp Média dp Média dp Meédia dp Média dp p
Conhece a fruta acai 399 2,17 426 2,26 3,76 2,13 425 2,06 3,69 2,19 0,094
Conhece a tapioca 446 197 459 206 428 1,90 448 192 451 200 0,685
Conhece o Brasil 448 1,95 457 2,04 431200 439 1,84 467 194 0,522
Conhece personalidades do Brasil 5.14 1,62 511 1,79 508 147 5,01 163 537 1,57 0,337
(1= Desconhego em absoluto | 7= Conhe¢o muito bem)
Ja viu acai a venda 398 231 425 242 364233 418 2,09 386 237 0223
Ja viu tapioca a venda 448 2,08 456 2,14 446 2,13 429 198 460 2,09 0,643
Alguma vez ja experimentou tapioca 3,76 2,39 3,88 2,53 370226 392 234 356 244 0,602
Alguma vez ja experimentou acai 348 239 390 2,66 3,132,114 3,73 235 3,14 232 0,059
Alguma vez ja viajou para o Brasil 241 230 2,89 264 208209 265 222 202 2,12 0,005
Tem amigos brasileiros 4,69 2,07 528 194 458 1,95 451 2,04 438 226 0,010
(1= Nunca/Nenhum | 7= Muitas vezes’Muitos)
Tabela 17 — Escala da familiaridade pais e produto
Como se pode verificar, em relag¢ao a familiaridade com o Brasil e com os componentes do chocolate
observa-se que os entrevistados niao conhecem a fruta agai nem a tapioca, apresentando uma
tendéncia para o neutro, pelo facto do desconhecimento, por outro lado os respondentes afirmavam
conhecer personalidades do Brasil.
Er.Padrdao Sig.
GRUPOS Dif. Média L. inferL. sup
(Br_Br) (Pt_Py) 868" 0325 0039 003 1,71
Alguma vez ja viajou
para o Brasil (Pt_Pt) (Br_Br) -868° 0325 0,039 -1,71 -0,03
(Br_Br) (Pt_Br) 773 0,291 0,041 0,02 1,52
(Pt_Py) 899" 0292 0012 015 165
B (PL_Br) (Br_Br) 773 0291 0041 -152 002
(Pt_Pt) (Br_Br) -899° 0,292 0,012 -1,65 -0,15

*. A diferenga média é significativa no nivel 0.05.
Intervalo de Confianga 95%

Tabela 18 — Analise post hoc familiaridade pais e produto
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Da comparag¢ao das afirmacoes da Familiaridade com o pais e com o produto entre os 4 grupo,
cuja classificagdo era (1= Discordo completamente | 7= Concordo em absoluto), verificou-se a
existéncia de diferengas estatisticamente significativas. A média das classifica¢ao foi superiores no
grupo Br_Br (Brasileiro apresenta produto Brasileiro), indicando que a nacionalidade do
entrevistador exerceu influéncia na perce¢ao do inquiridos sobre a familiaridade com o Brasil, estes

face a um brasileiro quiseram mostrar que tinham amigos brasileiros e conheciam o pais.

4.2.1 Validagao dos Modelos Medida

Para se pode testar o modelo em estudo é necessario validar os modelos medida de cada uma das

varidveis latente, quando estas sdo variaveis reflexivas'.

A determinacio da fidelidade foi verificada utilizando o método de consisténcia interna e a consisténcia
compasita de Fornell ( Fornell’s Composite Reliability), para verificar a fiabilidade das escalas . O Alfa de
Chronbach deve ser superior a 0.60 (Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham, 2009), garantindo um
nfvel de fidelidade, correlagio e homogeneidade dos itens, que permite um grau de confianga e
exatiddo dos mesmos valores ao longo do tempo. A consisténcia das dimensdes em estudo (cf.
Tabela 17) é boa pois o seu Alfa de Cronbach encontra-se acima do 0.80, com exce¢ao do constructo

da animosidade (0.642>0.6).

Em relagao a confiabilidade dos constructos em que o minimo valor aceitavel para este indicador é
0.70. Todos os construtos, apos a fase de ajuste dos dados em que as questoes que apresentaram
enviesamentos foram retiradas, se mostraram fiaveis, com excecio do constructo
Animosidade_Absoluta. No entanto face ao seu importante contributo para o objetivo optou-se

por mante-lo.

A variancia média extraida (Average 1 ariance Extracted), que mostra a percentagem média de variancia
entre os itens dos constructos deve ser superior a 0,50. Quase todos os construtos apresentam um
valor acima do minimo aceitavel apds a fase de ajustes dos dados em que as questdes com

enviesamentos foram retiradas. Contudo, os constructos Animosidade_Absoluta ¢ Imagem Pais

! Tal procedimento ndo é necessério, nem tampouco faria sentido, no caso de variaveis formativas.
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apresentam valores abaixo de 0,5, no entanto como sao valores muito proximos e face ao seu

importante contributo para o objetivo optou-se por manté-los.

Cronbach's |Composite |Average Variance
VARIAVEIS Alpha Reliability |Extracted (AVE)
Animosidade_Absoluta 0,642 0,646 0,479
ETNOCENTRISMO 0,930 0,927 0,590
Etnocentrismo_2 0,898 0,889 0,522
IDENTIDADE GLOBAL 0,848 0,842 0,580
IMAGEM PAIS 0,723 0,730 0,478

Tabela 19 — Coeficientes de avaliacio dos constructos

40




4.3 Apresentagio dos resultados

Conforme visto na sec¢ao anterior, a estima¢ao dos parametros analisados foi realizada através do
Modelo de minimos quadrados parciais — PLS (Partial 1east Square), com o objetivo de minimizar os

eventuais erros associados as variaveis.

Apbs a fase de validagdo das varidveis, concluiu-se que quase todas cumpriram os parimetros
exigidos, o que garante que as variaveis do modelo apresentam em grande parte credibilidade para
dar prosseguimento a analise dos resultados. Foram estabelecidos requisitos minimos para as
relagdes entre as variaveis serem estatisticamente significativas, determinou-se um p-va/ue supetior a
0,10 ¢ rejeitado, nao sendo considerado estatisticamente significativo, serdo apresentados todos os

valores obtidos com a relacdo entre as variaveis.

Variaveis Sample ?(l)) ls\:::fll:M) P Values
Animosidade_Absoluta -> EXOTISMO -0,041 -0,040 0,623
Animosidade_Absoluta -> IMAGEM PAIS -0,042 -0,045 0,486
Animosidade_Absoluta -> Qualidade Geral -0,068 -0,075 0,395
ETNOCENTRISMO -> IMAGEM PAIS -0,256 -0,233 0,026
ETNOCENTRISMO -> Qualidade Geral 0,003 -0,001 0,980
Etnocentrismo_2 -> EXOTISMO 0,291 0,275 0,050
EXOTISMO -> Qualidade Geral 0,133 0,123 0,084
FAMILIARIDADE_Brasil -> EXOTISMO 0,081 0,061 0,398
FAMILIARIDADE_Brasil -> IMAGEM PAIS 0,233 0,230 0,005
FAMILIARIDADE_Brasil -> Qualidade Geral 0,165 0,140 0,088
FAMILIARIDADE_Produto -> EXOTISMO 0,008 0,063 0,950
FAMILIARIDADE_Produto -> IMAGEM PAIS 0,142 0,173 0,240
FAMILIARIDADE_ Produto -> Qualidade Geral -0,021 0,031 0,868
IDENTIDADE GLOBAL -> EXOTISMO 0,142 0,125 0,119
IDENTIDADE GLOBAL -> IMAGEM PAIS 0,148 0,154 0,078
IDENTIDADE GLOBAL -> Qualidade Geral 0,128 0,119 0,102
IMAGEM PAIS -> Qualidade Geral 0,157 0,158 0,049

Tabela 20 — Resultado da estimagao dos parametros

Pode-se observar através dos dados apresentados (cf. Tabela 18) que a relagao entre a Animosidade

em relacao ao Brasil e a Perce¢ao da Qualidade e Exotismo do Produto nido apresentam os requisitos
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minimos para serem considerados estatisticamente aceites, apresentando um p-value respetivamente
de 0.623, 0.486 e 0.395, superior ao admitido 0.1, Nesse caso as hipoteses: H10: “A animosidade
exerce uma influéncia direta negativa sobre a imagem do produto”, H11: “A animosidade exerce
uma influéncia direta negativa sobre o exotismo”, H12: “A animosidade exerce uma influéncia

negativa direta sobre a qualidade do produto” nao foram validadas.

A relagao entre o Etnocentrismo e a Perce¢ao da Qualidade nao satisfaz os requisitos minimos para
ser estatisticamente valido, apresentando um p-va/ue de 0.980 muito superior ao minimo aceitavel,
sendo assim, a hip6tese: H3: “O etnocentrismo exerce uma influéncia direta na perce¢ao da qualidade
do produto” foi rejeitada. No entanto na relacio entre o Etnocentrismo e a Imagem Pafs, e o
exotismo do produto apresentaram respetivamente um p-value 0.026 e 0.050 (<10%), nesse caso as
hipéteses: H1: “O etnocentrismo exerce uma influéncia negativa direta na imagem pais” e H2: “O

etnocentrismo afeta diretamente a perce¢ao sobre o exotismo” foram validadas.

A relagao entre o Exotismo com a Percegao da Qualidade do Produto, apresentou um p-value 0.084

(<10%), portanto a hipdtese: H14: “O exotismo exerce influéncia sobre a qualidade” foi validada.

A relagido entre a Familiaridade (Pais e Produto) e o exotismo apresentaram respetivamente um p-
valne 0.398, 0.950, sendo valores muito superiores a0 minimo para ser estatisticamente aceitavel (0.1),
nesse caso as hipdteses: HS8: “A familiaridade afeta a percecdo sobre o exotismo”, H8.1: “A
familiaridade com o produto afeta a percegao sobre o exotismo”, H8.2: “A familiaridade com o pais

afeta a percegao sobre o exotismo” nao foram validadas.

A relagdo entre a Familiaridade (Pais) e a Imagem Pais apresenta um valor de p-value igual a 0.005
(<10%), nesse caso as hipoteses: H7: “A familiaridade exerce influéncia na imagem pais”, H7.2: “A

familiaridade com o pais exerce influéncia na imagem pais” foram validadas.
No entanto a relagao entre a Familiaridade (Produto) e a Imagem Pais, apresenta um p-value igual a

0.240 acima do minimo aceitavel, portanto a hipétese: H7.1: “A familiaridade com o produto exerce

influéncia na imagem pais” nao foi validada.
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A relagao entre a Familiaridade (Pais) e a Qualidade do Produto, apresentou um p-value igual a 0.088
(<10%), sendo assim a hipotese: H9.2: “A familiaridade com o pais exerce influéncia positiva sobre

a qualidade” foi validada

No entanto a relagao entre a Familiaridade (Produto) e a Qualidade apresenta um p-value 0.868, bem
acima do minimo aceitavel, portanto as hip6teses: H9: “A familiaridade tem influéncia positiva sobre
a qualidade do produto”, H9.1: “A familiaridade com o produto exerce influéncia positiva sobre a

qualidade” nao foram validadas.

A relagao entre a Identidade Global e o exotismo apresentou um p-value 0.950, bem acima do minimo
aceitavel para ser estatisticamente aceito, nesse caso a hipotese: H5: “A identidade global afeta a

percecao sobre o exotismo” nao foi validada.

A relagdo entre a Identidade Global e a Imagem Pais apresentou um p-value 0.078 (<10%), nesse caso

a hipotese: H4: “A identidade global exerce influéncia na Imagem pais” foi validada.

A relagdo entre a Identidade Global e a Qualidade do Produto apresentou um p-value 0.102 acima do
minimo valor aceitavel para validade, nesse caso a Hipotese: H6: “A identidade global exerce

influéncia positiva na perce¢ao da qualidade do produto” nao foi validada.

A relagdo entre a Imagem Pais e a Qualidade do Produto apresentou um p-value 0.049 (<10%), sendo
nesse caso a hipétese: H13: “A imagem pais exerce influéncia sobre a qualidade do produto” foi

validada.

A relagio entre o Exotismo e a Qualidade do produto apresentou um p-value 0.084 (<10%), sendo

nesse caso a hipétese: H14: “O exotismo exerce influéncia sobre a qualidade” foi validada.

Apbs a fase de analise das relagGes entre as variaveis, pode-se confirmar a existéncia de hipdteses
validadas que comprovam o modelo de investigacio proposto, bem como a rejeicdo de algumas
hipéteses. Apresentando abaixo as hipéteses nao validadas e os seus respetivos constructos. Em
relagao a animosidade: H10: “A animosidade exerce uma influéncia direta negativa sobre a imagem
do produto”, H11: “A animosidade exerce uma influéncia direta negativa sobre o exotismo”, H12:

“A animosidade exerce uma influéncia negativa direta sobre a qualidade do produto”, o que se
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reforca pelo facto de nao ter sido identificado por parte dos entrevistados manifestagdes de

animosidade.

Dando prosseguimento, em relagdo ao etnocentrismo a seguinte hipotese foi rejeitada, H3: “O
etnocentrismo exerce uma influéncia direta na percecao da qualidade do produto”, Apesar de
algumas variaveis do constructo apresentarem estatisticas validaveis, no ambito geral nio se
identificou um senso etnocéntrico nos consumidores portugueses o que se evidéncia pelo que é

natural que nao exerca influéncia na perce¢ao da qualidade.

Em relagdo ao constructo da familiaridade as seguintes hipoteses foram rejeitadas, H8: “A
familiaridade afeta a perce¢ao sobre o exotismo”, H8.1: “A familiaridade com o produto afeta a
percegao sobre o exotismo”, H8.2: “A familiaridade com o pais afeta a perce¢ao sobre o exotismo”
JH7.1: “A familiaridade com o produto exerce influéncia na imagem pais” , H9.1: “A familiaridade
com o produto exerce influéncia positiva sobre a qualidade”, ndo se comprovou que a familiaridade
exercia um efeito na avaliagdo da perce¢ao do produto, assim como uma influéncia na avaliagao do

pais.

Por fim em relacdo ao constructo da identidade global H5: “A identidade global afeta a percecio
sobre o exotismo”, H6: “A identidade global exerce influéncia positiva na perce¢ao da qualidade do
produto”, o facto de os entrevistados apresentarem uma maior tendéncia para a identidade global e
o facto de terem maior conhecimento nao afetou as avaliages acerca da perce¢ao da qualidade do

produto e sobre o exotismo.
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4.4 Discussao dos resultados

E interessante comegar por notar que no que tange a animosidade do consumidor, nio foi
evidenciada manifestacGes de raiva ou aversao ao Brasil, ndo exercendo qualquer influéncia sobre as
outras variaveis. Na verdade, e embora o Brasil tenha sido uma antiga colénia portuguesa nao existem
em termos historicos casos de rivalidade entre os dois pafses Brasil e Portugal. Isto esta de acordo
com a visaio de (Bilkey e Nes, 1982; Elliot et al., 2011), sobre a existéncia de sentimentos de
animosidade nos consumidores a crengas limitantes, como antipatia e inimizade com base em crengas

decorrentes de agdes anteriores, o que nao foi percecionado pelos consumidores Portugueses.

Apesar de existirem diferengas estatisticamente significativas em algumas afirmagdes, nao se
evidenciou etnocentrismo por parte dos consumidores portugueses, na perce¢ao do exotismo e na
imagem pafs, o que demonstra que o senso de protecionismo e vigilancia em relagiao ao seu grupo
pode aumentar quando a “ameaga” se torna mais real. Tal como proposto por Shimp e Sharma
(1987) nesta situagao havia uma maior (embora inda pequena) preocupagdo com o impacto que 0s
efeitos que a compra de produtos produzidos no exterior pode causar ao seu proprio pais. No
entanto do ponto de vista da perce¢iao da qualidade o efeito ndo se mostrou diretamente presente,
mas tem uma influéncia indireta positiva via exotismo e negativa indireta via imagem pais. Quanto
mais etnocéntricos mais afastados do outro se sente, logo consideram os produtos brasileiros mais
exéticos 0 que aumenta a nogao geral de qualidade, contudo, simultaneamente tem um efeito
negativo. Quanto mais etnocéntricos pior a imagem pais, que por sua vez afeta a nogao de qualidade

geral.

Observou-se que a familiaridade com o Brasil ndo exerceu influéncia na perce¢ao sobre o exotismo
do produto, contrapondo a visao de C. Campbell (2001) sobre o exotismo. Para os consumidores
portugueses o Brasil ndo é um pais exotico. No entanto, pode-se identificar que a familiaridade com
o Brasil exerceu influéncia na percegao da imagem pais e na qualidade geral, confirmando a visao de
(Kiambi, 2017), de que quanto maior a familiaridade e associagoes na memoria dos consumidores
acerca de um pais, sobretudo os menos desenvolvidos, maiores as avaliagdes positivas. Em relacao
a familiaridade com o produto, esta nao exerceu influéncia na avaliacio dos entrevistados, nao

confirmando o que fora apresentado por Schmitt (2012), ao dizer que a familiaridade com os
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produtos pode contribuir para avaliagdes positivas do consumidor, visto que o facto de ja conhecer

tende a desenvolver confianga na qualidade do produto.

A identidade global exerce influéncia na imagem pafs, tal como visto por Gao et al. (2017) ao dizer
que consumidores interessados em uma cultura global se identificam com as pessoas e na¢des ao
redor do mundo. Pode-se observar que os consumidores portugueses apresentaram um forte senso
de cultura global, que favorece a imagem pafs, no entanto nao exerce influéncia na perce¢io do
exotismo e qualidade geral, o que reforca a ideia de proximidade com o Brasil e diminui a percecao

de exotismo na visao dos entrevistados.

O exotismo exerce influéncia na perce¢ao da qualidade geral. A imagem de um produto como sendo
exoético, advindo de um pais geograficamente distante, apresenta uma clara influéncia na avaliagao
do produto. Embora este produto com componentes a priori exéticas, mesmo quando apresentado
por um brasileiro, nao fosse na maioria das vezes visto como exotico, o seu nivel de qualidade
melhorava a medida que a nogao de exotismo aumentava. . Observou-se também que a imagem pais
exerce influéncia na qualidade do produto, corroborando o estereétipo de que produtos advindos

de paises menos desenvolvidos apresentam produtos de qualidade inferior.

No que tange a qualidade geral do produto, apesar de potenciais influencias em relagdo a
nacionalidade e ao produto nao apresentaram diferengas apresentando uma tendéncia para o neutro,

apresentando um efeito contrario ao esperado.

4.5 Conclusao dos resultados

Através do modelo de Equagdes Estruturais e dos Testes de Hipoteses foi possivel identificar que
fatores podem ter uma influéncia preponderante na perce¢ao dos consumidores ao experimentar um

novo produto.

A primeira grande conclusdo deste trabalho é que nao existe um efeito pais de origem do Brasil na
avaliagdo que os portugueses fizeram do chocolate brasileiro, com cacau, tapioca e agaf brasileiros.
Nao houve um efeito negativo que seria o impacto tipico dos pafses menos desenvolvidos, nem

positivo que seria o esperado pelo produto ter incorporado frutas exoéticas.
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Contudo, os resultados demonstraram que a nacionalidade de quem apresenta o produto alterou a
>
percec¢ao do mesmo, pois quando o apresentador tinha a mesma nacionalidade que os consumidores

o sabor do que era mais diferente tornou-se mais evidente.

Observa-se que a influéncia total do etnocentrismo na percecao de qualidade total é negativa,
afetando negativamente a imagem pais que afeta positivamente a qualidade total. Por outro lado, o
senso de protecionismo pode dar a ideia aos consumidores que estao mais afastados dos produtos
advindos de outros paises, exercendo um efeito positivo na perce¢ao do exotismo do produto, que
tera também um efeito positivo sobre a percecao de qualidade total. Este efeito positivo, contudo,
nao compensa o efeito negativo que o etnocentrismo tem sobre a imagem pais. Ou seja, 0s
respondentes mais etnocéntricos tinham uma nog¢ao de exotismo de Brasil superior, mas mesmo

assim classificaram o chocolate pior em termos de qualidade global.

Do ponto de vista de animosidade pode-se constatar que os consumidores portugueses nao
demonstram aversao ao Brasil e seus produtos, facto comprovado pelo valor médio assumido pelos
varios itens da escala e depois refletido na auséncia de influéncia da animosidade nas avaliagbes dos
consumidores. Os portugueses da amostra avaliam-se tendencialmente com identidade global e esta
exerce uma influéncia positiva na avaliagio dos consumidores. Ou seja, os portugueses da amostra
consideram-se “cidadaos globais”, o que propicia uma melhor imagem pais do Brasil e indiretamente
uma melhor perce¢ao da qualidade.

Em relagao a familiaridade com o Brasil, seria de esperar que quanto maior fosse menor fosse a ideia
de exotismo do Brasil, contudo observou-se que esta nao exerceu qualquer influéncia
estatisticamente significativa sobre a perce¢ao do exotismo. Contudo ao influenciar positivamente a
imagem pafs, influencia positivamente a perce¢ao de qualidade geral. Em relagao a familiaridade com
o produto passa-se algo muito semelhante, influencia de forma indireta, mediada positivamente pela

imagem pais, a percecao de qualidade geral.
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Figura 3 — Modelo de investigacio apos as relagdes entre as variaveis
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5. Conclusio

O presente estudo teve como objetivo investigar a influéncia do efeito pafs de origem na percecao
de compra dos consumidores portugueses, sobre produtos primarios com componente exotica
advindos do Brasil. Com o intuito de analisar qual a perce¢ao da qualidade na 6tica dos consumidores
portugueses e as relagdes que as variaveis estabelecem entre si, foi desenhado um modelo teérico de
analise, com base em escalas pesquisadas na literatura, com o objetivo de verificar se existiam
correlagdes positivas entre as variaveis e a perce¢ao de qualidade e exotismo do produto, procurando
verificar se os produtos exoéticos, advindos de um pais distante com um clima e cultura diferentes,
pode ter um impacto positivo na sua avaliagao. Foi utilizado um chocolate com tapioca e agaf,
produto originario da regiao norte do Brasil, produzido a partir de frutos tipicos da regiao amazonica
acaf e a tapioca, que apesar de serem conhecidos, ainda ndo possuem uma imagem totalmente
difundida nos mercados internacionais. Para responder a questao, foi levado a cabo um estudo
exploratorio quantitativo com 400 entrevistados. Apos a construgdo do modelo e andlise das

hipéteses obteve-se as conclusoes ao estudo.

Identificou-se que o etnocentrismo, escala fundamental para perceber o grau de sensibilidade do
consumidor em relagao a compra de produtos advindos de outros paises, exerceu influéncia positiva
na avaliagdo da qualidade através do exotismo e negativamente pela imagem pais. As pessoas mais
etnocéntricas, que gostam de comprar o que ¢é seu € estao muito agarradas a necessidade de proteger
o que ¢ produzido no seu pais sao aquelas que reconhecem mais exotismo no que ¢ diferente. Assim
sendo, o reforgar a identidade exdtica dos produtos pode ser uma boa estratégia para conseguir
penetrar em alguns mercados marcadamente etnocéntricos. Infelizmente, o efeito negativo sobre a

percecao da qualidade mediado pela imagem pais é superior.

Em relagao ao aspeto emocional e cultural um fator de grande importancia quando se fala em
produtos estrangeiros ¢ a animosidade, pode-se constatar que nao se evidenciou a influéncia negativa
nas avaliagbes dos consumidores, o que se constatou pela auséncia do viés da animosidade nos
consumidores portugueses. O que resulta de nao existir histérico de conflitos entre os paises Brasil
e Portugal. Do ponto de vista da Familiaridade com o Brasil ndo exerceu influéncia sobre o exotismo,
no entanto apresentou influéncia sobre a imagem pais e qualidade geral, o que pode caracterizar que
quanto maior a familiaridade dos consumidores portugueses com o Brasil, maior a sensibilidade

positiva de avaliagao. O mesmo se passando com a familiaridade com o produto. Isto implica que
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para se facilitar a introducao deste tipo de produtos uma boa campanha de promog¢ao do pais e do
produto ira valorizar a imagem do pafs, facilitando a percecio de qualidade por parte dos

consumidores.

A identidade global mostra que os consumidores portugueses apresentam um elevado senso de
identificagdo com o mercado global, o que se comprova pela avaliacio da imagem pais, o que
caracteriza que quanto maior a identificacao dos consumidores maior o grau de conhecimento acerca
de outros paises e culturas e, consequentemente, uma maior sensibilidade de avaliagio. A imagem
pais influenciou a avaliagio do produto demonstrando que quanto maior o grau de informagdes e
experiéncias positivas que os consumidores possuem melhorem poderido ser as suas avaliagGes e
percecoes sobre produtos advindos de outros pafses. O exotismo também afeta as percegdes sobre
qualidade geral do produto, demonstrando que o exotismo pode ser um fator de diferenciagdo no

processo de avaliagdo dos produtos, na 6tica dos consumidores portugueses.

Em termos de contributo teérico, dado o nimero relativamente reduzido de artigos que analisam o
exotismo em diferentes cenarios, sobretudo pela 6tica de paises menos desenvolvidos o seu estudo
¢ muito importante, nomeadamente a relacio estabelecida entre etnocentrismo e exotismo. é
também importante compreender, que ao contrario do esperado, os consumidores nao avaliaram
melhor o produto s6 por usar componentes brasileiros e ser um produto brasileiro, ou seja, o

impacto benéfico esperado do exotismo em termos de efeito pais de origem nao se fez sentir.

Observa-se também que nao foram evidenciadas correlacdes entre a animosidade e o etnocentrismo
0 que permite novos aprofundamentos em relacio aos seus efeitos individuais, assim como a

familiaridade com o produto pode nio exercer influéncias positivas na perce¢ao do consumidor.

Pode-se afirmar que os respondentes portugueses em termos gerais demonstraram um baixo grau
de animosidade em relagdao ao Brasil, baixo perfil de etnocentrismo, alto grau de identidade global,
um grau moderado de familiaridade com o Brasil e um baixo grau de familiaridade com estes

produtos (fruta tropical) advindos do Brasil.

Seria interessante estudar o efeito pafs de origem de paises menos desenvolvidos noutras categorias
de produto, com vistas a perceber possiveis variacdes em relacao a qualidade, a decisio de compra e

a0 pre¢o que estao dispostos a pagar.

Em relagao as implicacOes para a gestao, esse estudo é de grande interesse para empresas de paises

menos desenvolvidos interessadas em internacionalizar produtos com componentes exoticas.
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Verificou-se que o contraste entre a nacionalidade de quem apresentava o produto e a nacionalidade
do produto reforcou a sua diferenga, as manifestagoes de exotismo foram mais apercebidas pelos
grupos que contaram com a presenga de um apresentador portugués. Assim, com vista a direcionar
melhor as decisGes estratégicas das empresas em relagao a internacionalizacdo dos seus produtos,
procurar embaixadores da marca da mesma nacionalidade do pais em que se pretende comercializar
pode ser uma estratégia positiva, assim como regionalizar o produto com objetivo de melhorar a

comunicag¢ao, reduzindo os potencias efeitos negativos do pais e mitigando riscos.

Este estudo apresenta algumas limitagdes, a amostra é de apenas 400 pessoas e utiliza apenas uma
categoria de produto. Seria importante estudar-se o efeito numa outra categoria, pois, como afirma
Krupka e Arezina (2017), o efeito pais de origem apresenta resultados distintos em consonancia com
as categorias de produto, nomeadamente em termos de baixo ou alto envolvimento no processo de
compra. A pesquisa também mostrou que os consumidores dio maior énfase ao pais de origem
quando decidem efetivamente adquirir um determinado produto, pelo que seria interessante dar esse
passo em frente percebendo efetivamente até que ponto uma melhor ou pior avaliagio efetivamente
influencia a compra. Um consumidor extremamente etnocéntrico pode reconhecer que determinado

produto tem qualidade, mas ndo o comprar, pois sente que isso seria uma trai¢ao a patria.

Seria interessante para investigagoes futuras analisar produtos com componente exética advindos de
paises distintos, de forma a verificar se a distancia geografica, administrativa e cultural podem exercer
influéncia em diferentes paises. Por exemplo, se o produto fosse originario de um pafs com um nivel
baixissimo de conhecimento por parte dos portugueses, ele seria avaliado como mais exético o que

consequentemente aumentaria a qualidade?

Por fim, observamos que o efeito pafs é real e pode exercer grande influéncia na percegao dos
consumidores, por isso estudar o seu efeito torna-se fulcral para o processo de internacionalizagao
de produtos, assim como para o desenvolvimento de novos resultados para o Marketing

internacional.
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Anexos

Anexo A Correlagdo entre Idade e Caracteristicas do Chocolate

Da correlagao entre a Idade e as Caracteristicas do chocolate (cf. Tabela 8) constatamos que a
idade apresenta correlagdes negativas estatisticamente significativas com o Aspeto: Brilhante (r= -
,214™); com o Sabor: Intensidade do cacau (r= -,183™); com o Sabor: Intensidade do acai (r= -,2007);

com a Cremosidade (r=-,1717); e com o Estaladico / Crocante (r= -,170").

Idade
Quanto a qualidade geral -0,068
Aspeto: Brilhante 2147
Toque: derrete-se facilmente -0,082
Sabor: Intensidade do cacau 183"
Aroma: Intensidade do cacau -0,056
Sabor: Intensidade do leite -0,096
Sabor: Intensidade do agai -200"
Cremosidade 171
Estaladi¢o / Crocante 170"

**. A correlagao é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Tabela 8 - Coeficiente de correlacio Idade 1”5 Caracteristicas do chocolate

57



Da correlagao entre a Idade e as Atitudes gerais relativas ao Brasil (cf. Tabela 9) constatamos

que a idade apresenta correlagdes positivas estatisticamente significativas com amigavel e que gera

simpatia (r= ,2247); e com Artistico e criativo (r=,127").

Idade
Amigavel e que gera simpatia 2247
Artistico e criativo 127
Com um nivel de instrucdo alto 0,019
Com pessoas trabalhadoras 0,058
Com elevado nivel de tecnologia 0,044
Com produtos de qualidade elevada -0,031

**_ A correlagao é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
*. A correlagao é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Tabela 9. Coeficiente de correlagao Idade 1”5 Atitudes gerais relativas ao Brasil

Da correlagao entre a Idade e as Atitudes gerais relativas aos produtos do Brasil (cf. Tabela 10)

constatamos que a idade apresenta uma correlagdo negativa estatisticamente significativa com Sao

produtos exéticos (r= -,1467).

Idade
Sdo extremamente caros 0,070
Sao produtos de luxo -0,085
Sdo artesanais -0,075
Sdo maioritariamente manufaturados -0,054
Sao vendidos em varios paises -0,066
Sao pouco atrativos 0,045
Sao intensamente publicitados -0,025
Tém uma boa relagdo qualidade/preco -0,041
Sédo faceis de encontrar no mercado -0,088
Sao produtos de prestigio -0,044
Tém uma alta variedade de modelos -0,066
Sdo produtos exoticos -,146"

** A correlagao é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Tabela 10. Coeficiente de correlacao Idade s Atitudes gerais relativas aos produtos do Brasil
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Da correlagao entre a Idade e as Atitudes em Geral (cf. Tabela 11) constatamos que a idade

apresenta correlacGes negativas estatisticamente significativas com a maioria das afirmagoes desta

dimensao.
Idade

A populagao portuguesa deve comprar sempre produgdo nacional em vez de
recorrer a importagdes 136
Apenas os produto ndo produzidos em Portugal devem ser importados 115
Compre produtos portugueses Mantenha Portugal a trabalhar _,107*
Produtos portugueses sempre -0,094
Comprar produtos estrangeiros € antiportugués _,102*
Nao ¢ correto comprar prod. ao estrang. Pq pde a popul. Portug. sem emprego -1 17"
Um verdadeiro portugués deve sempre comprar produtos portugueses -0,082
Noés devemos comprar produtos fabricados em Portugal, em vez de deixar que
outros paises fiquem ricos a nossa custa -0,088
E sempre melhor comprar produtos portugueses -0,077
Deve haver pouco comércio de bens de outros paises, a ndo ser por necessidade -130°
Deveriam ser impostos limites a todas as importagdes 137
Portugal ndo deve comprar produtos estrangeiros, porque isso prejudica as
empresas portuguesas e causa desemprego -,165**
Pode-me custar no futuro, mas eu prefiro os produtos portugueses -103"

Os prod. estrang. deviam pagar mais impostos para reduzir a entrada em Portugal 137
Os estrangeiros ndo deveriam ter permissao para colocar os seus produtos nos

nossos mercados -0,036
Apenas deviamos comprar a paises estrangeiros os produtos que nds nao

conseguimos obter dentro do nosso proprio pais -,108*
Os portugueses que comprem apenas produtos feitos noutros paises sao

responsaveis p/ desemprego dos portugueses -0,050

**_ A correlagao € significativa no nivel 0,01 (bilateral).
*. A correlagao é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Tabela 11. Coeficiente de correlacio Idade 175 Atitudes em Geral
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Da correlagao entre a Idade e a Opinido acerca do Brasil (cf. Tabela 12) constatamos que a idade
apresenta uma correlacido negativa estatisticamente significativa com Os Brasileiros estio fazendo

negocios injustos com Portugal (r= -,108").

Idade
Eu ndo gosto de Brasileiros 0,039
Eu sinto raiva em relagdo aos Brasileiros 0,045
O Brasil ndo ¢ um pais confiavel para relagdes comerciais -0,015
O Brasil quer ganhar vantagem econdémica sobre Portugal -0,045
O Brasil esta tirando vantagem de Portugal -0,050
O Brasil tem muita influéncia econdomica em Portugal -0,029
Os Brasileiros estao fazendo negocios injustos com Portugal -,108
O Brasil traiu Portugal ao declarar independéncia -0,025

*. A correlagéo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Tabela 12. Coeficiente de correlagao Idade Is Opinido acerca do Brasil
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Da correlagao entre a Idade e a Identidade Global (cf. Tabela 13) constatamos que a idade
apresenta duas correlacGes negativas estatisticamente significativas com Gosto de conhecer sobre
pessoas em outras partes do mundo (r= -,110%); e eu acredito que a globalizagao melhora as praticas

locais (r= -,115%).

Idade
Estou bem informado dos eventos globais 0,004
Eu sinto que pertenco ao mundo inteiro -0,051
Gosto de conhecer sobre pessoas em outras partes do mundo -110°
Acredito que o mundo esté se tornando todo semelhante -0,023
Eu acredito que a globalizagao melhora as praticas locais -115
Eu acredito que as pessoas ao redor do mundo sdo mais
semelhantes do que diferentes -0,013
Eu acredito que as pessoas deveriam ser mais conscientes de
como estamos ligados ao resto do mundo -0,014
Eu me identifico fortemente como um cidadao global -0,026
Ser membro de uma aldeia global geralmente afeta o modo como
eu vejo o mundo ao meu redor -0,011

**_ A correlagao é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
*. A correlagao é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Tabela 13. Coeficiente de correlacio Idade s Identidade Global

61



Da correlagao entre a Idade e a Identidade Global (cf. Tabela 14) constatamos que a idade
apresenta duas correlagdes positivas estatisticamente significativas com alguma vez ja experimentou

tapioca (r=,149**); e Alguma vez ja viajou para o Brasil (r=,219**).

Idade
Conhece a fruta agai -0,068
Conhece a tapioca -0,039
Conhece o Brasil -0,026
Conhece personalidades do Brasil -0,023
Ja viu agai a venda -0,083
J& viu tapioca a venda 0,005
Alguma vez ja experimentou tapioca ,1497
Alguma vez ja experimentou agai 0,025
Alguma vez ja viajou para o Brasil 2197
Tem amigos brasileiros 0,097

**_ A correlagao é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Tabela 14. Coeficiente de correlacio Idade Vs Familiaridade
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Anexo B Revisao dos Constructos Smart Pls
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Anexo C Efeitos Totais e Efeitos Indiretos Smart PLS

Original Sample (O) [Sample Mean (M) |Standard Deviation (STDEV) |T Statistics (| O/STDEV|) |P Values
Animosidade_Absoluta -> EXOTISMO -0,041 -0,040 0,083 0,492 0,623
Animosidade_Absoluta -> IMAGEM PAIS -0,042 -0,045 0,060 0,697| 0,486
Animosidade_Absoluta -> Qualidade Geral -0,080 -0,086 0,083 0,960 0,337
ETNOCENTRISMO -> EXOTISMO -0,209 -0,195 0,168 1,242 0,214
ETNOCENTRISMO -> IMAGEM PAIS -0,256 -0,233 0,115 2234 0,026
ETNOCENTRISMO -> Qualidade Geral ~0,065 -0,065 0,136 0474 0,635
EXOTISMO -> Qualidade Geral 0,133 0,123 0,077 1,729 0,084
Etnocentrismo_2 -> EXOTISMO 0,291 0,275 0,148 1,964 0,050
Etnocentrismo_2 -> IMAGEM PAIS 0,055 0,024 0,127 0,437 0,662
Etnocentrismo_2 -> Qualidade Geral 0,107 0,108 0,132 0,805 0,421
FAMILIARIDADE_Brasil -> EXOTISMO 0,081 0,061 0,096 0,846 0,398
FAMILIARIDADE_Brasil -> IMAGEM PAIS 0,233 0,230 0,083 2,811 0,005
FAMILIARIDADE_Brasil -> Qualidade Geral 0,212 0,184 0,096 2,213 0,027
FAMILIARIDADE_Produto -> EXOTISMO 0,008 0,063 0,122 0,062 0,950
FAMILIARIDADE_Produto -> IMAGEM PAIS 0,142 0,173 0,121 1177] 0,240
FAMILIARIDADE_Produto -> Qualidade Geral 0,002, 0,065 0,119 0,020 0,984
IDENTIDADE GLOBAL -> EXOTISMO 0,142 0,125 0,091 1,562 0,119
IDENTIDADE GLOBAL -> IMAGEM PAIS 0,148 0,154 0,084 1,762 0,078
IDENTIDADE GLOBAL -> Qualidade Geral 0,170 0,160 0,079 2,151 0,032
IMAGEM PAIS -> Qualidade Geral 0,157 0,158 0,079 1,972 0,049

Efeitos Totais das Correlacoes

Fonte: Swart PLS
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Original Sample (O)

Sample Mean (M)

Standard Deviation (STDEV)

T Statistics (| O/STDEV|)

P Values

Animosidade_Absoluta -> EXOTISMO

Animosidade_Absoluta -> IMAGEM PAIS

Animosidade_Absoluta -> Qualidade Geral

0,012

0,012

0,017

0,725

0,469

ETNOCENTRISMO -> EXOTISMO

ETNOCENTRISMO -> IMAGEM PAIS

ETNOCENTRISMO -> Qualidade Geral

~0,068

-0,064

0,041

1,675

0,094

EXOTISMO -> Qualidade Geral

Etnocentrismo_2 -> EXOTISMO

Etnocentrismo_2 -> IMAGEM PAIS

Etnocentrismo_2 -> Qualidade Geral

0,047

0,040

0,041

1,149

0,251

FAMILIARIDADE_Brasil -> EXOTISMO

FAMILIARIDADE_Brasil -> IMAGEM PAIS

FAMILIARIDADE_Brasil -> Qualidade Geral

0,047

0,044

0,028

1,687

0,092

FAMILIARIDADE_Produto -> EXOTISMO

FAMILIARIDADE_Produto -> IMAGEM PAIS

FAMILIARIDADE_Produto -> Qualidade Geral

0,023

0,035

0,030

0,765

0,445

IDENTIDADE GLOBAL -> EXOTISMO

IDENTIDADE GLOBAL -> IMAGEM PAIS

IDENTIDADE GLOBAL -> Qualidade Geral

0,042

0,042

0,027

0,125

IMAGEM PAIS -> Qualidade Geral

Efeitos Indiretos entre as Variaveis

Fonte: Swart PLS
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