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I. Resumo

A pesquisa sobre a imagem do pais € o seu impacto sobre produtos tem sido realizada
segundo vdrias perspectivas. Este estudo foi desenvolvido segundo a perspectiva do
comportamento do consumidor visto que analisa as percep¢des dos consumidores face a
imagem do pais, a sua atitude face aos produtos do pais e as suas atitudes face as

categorias de produtos desse pais.

E um estudo exploratério que visa criar pistas para uma futura investigacio de caracter
exploratorio que venha a ser efectuada sobre a imagem de Portugal num mercado
europeu com elevado potencial: a Polonia. Neste estudo foram feitas entrevistas
exploratérias a peritos que permitiram desenvolver um questiondrio testado em 15
individuos e administrado a uma amostra de 215 consumidores Polacos, com o intuito
de analisar a imagem de Portugal, dos produtos Portugueses, algumas categorias de

produtos e a publicidade feita a Portugal.

Com base na analise descritiva (i.e., analise de médias), correlagdes ¢ tabelas de
contingéncia, verificimos que a atitude face ao pais contribui para a atitude face aos
produtos desse pais. Verificdmos também, que a imagem de Portugal e dos produtos
portugueses ¢ globalmente positiva, que existe um nivel de desconhecimento elevado
dos produtos portugueses e das marcas portuguesas, € que os produtos com maior

notoriedade sdo os vinhos: O vinho do Porto bem como os vinhos de mesa.

Palavras-chave
Imagem do Pais
Imagem dos Produtos
Imagem de Portugal

Poldnia

II



I1. Abstract

Research on the country image and its impact on products has been performed from
different perspectives. This study was developed from the perspective of consumer
behaviour given that it analyses the perceptions of consumers towards the country's
image, and their attitudes towards the products of the country and towards the product

categories from that country.

It is an exploratory study that aims to create leads for a future research on the image of
Portugal in one of the European markets with the highest potential: Poland. During this
study, there were made exploratory interviews with experts that allowed for developing
a questionnaire tested in 15 individuals and applied to a sample of 215 Polish
consumers, in order to analyze the image of Portugal, of Portuguese products and of

some categories of products, and the advertising to Portugal.

Based on descriptive analysis, correlations and cross tabs, it was found that the attitude
towards the country contributes to the attitude towards the products of that country. It
was also found that the image of Portugal and Portuguese products is generally positive,
that there is a low level of knowledge of Portuguese products and of Portuguese brands,

and that the products with the most recognition are: wine and Port wine.
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1. Introducao

Numa economia cada vez mais global, todos os paises competem entre si para aumentar
as exportagdes, para atrair mais turistas, por captar mao-de-obra especializada e atrair
mais investimento estrangeiro. Assim, ¢ importante que os diversos Paises se
preocupem com a imagem que criam junto dos consumidores e que adoptem estratégias

de forma a melhorar o seu posicionamento.

A globalizacao tem facilitado as interacgdes entre culturas permitindo aos consumidores
alterar ou corrigir os esteredtipos relativamente a imagem dos paises € aumentar (ou
diminuir) as suas competéncias. Papadopoulos e Heslop (1993) verificaram que quanto
maior o nivel de globalizagcdo maior serd o potencial para a origem do pais influenciar o
comportamento do consumidor devido & maior exposi¢ao mediatica do pais, a crescente
presenca de produtos estrangeiros e aos beneficios da simplificacdo do processo de

informag¢do num mercado com produtos cada vez mais complexos.

A maioria dos estudos sobre imagem do pais e sobre os produtos do pais, presentes em
jornais cientificos de elevada reputagdo, apresentam na sua maioria amostras norte-
americanas (Roth e Diamantopoulos, 2009) nao existindo referéncias a produtos
portugueses ou a imagem de Portugal. Existe alguma investigacao publicada em revistas
portuguesas que pretende encontrar respostas e identificar as melhores estratégias de
accdo (Bandypadhyay, Yelkur, da Costa e Coelho, 2002). No entanto, persistem

mercados, produtos e marcas que podem e devem ser explorados.

Para Portugal a internacionalizagdo ¢ essencial porque s6 um modelo econdémico
baseado no comércio internacional e em crescimento das exportagdes permite garantir

adequados niveis de crescimento para a economia Portuguesa.

Além das razdes puramente econémicas, existem outras razoes sociais e culturais, que
tornam premente a realizacdo de pesquisas sobre a imagem do pais em Portugal,
nomeadamente a atitude negativa profundamente enraizada para com tudo o que ¢
Portugués. Este sentimento que afecta a auto-estima nacional € possivelmente uma das
razdes porque 0os nossos empresarios tendem a ndo salientar a Marca Portugal ou o pais

de origem, optando muitas vezes pela criagdo de marcas com nomes estrangeiros.



Portugal adoptou desde a década de 60 estratégias no sentido de promover a marca pais.
No entanto, a generalidade das campanhas tem sido vocacionada quase exclusivamente
para promover o turismo. Contudo, nos ultimos anos tem havido a ambicao de utilizar
estratégias de “branding” nacional também na exportacao de produtos e na captagao de
investimento directo estrangeiro, na competitividade das empresas, assim como no

desenvolvimento da sua reputagdo internacional e criacdo de marcas.

Mas como deve um pais pequeno como Portugal promover a sua origem nas
exportacdes? Segundo alguns estudos, para paises pequenos, como Portugal,
desenvolver uma estratégia de marketing baseada na imagem do pais possibilita o

aumento da competitividade internacional das empresas portuguesas.

Neste estudo iremos analisar a imagem do pais, a imagem dos produtos portugueses ¢ a
imagem de algumas categorias de produtos portugueses junto de uma amostra de
consumidores Polacos. A Poldnia €, quase unanimemente, considerada, um “oasis” na
Unido Europeia fruto de uma conjugacido de bons indicadores econdmicos (economia
em crescimento, aumento do poder de compra, etc.) com uma aparente boa
receptividade (dos consumidores) aos produtos e cultura Portuguesa. Com efeito,
actualmente, existem varios casos de sucesso de empresas Portuguesas que comprovam
este facto como por exemplo, o Millennium, actualmente um dos maiores bancos
Polacos, a EDP ¢ um dos maiores operadores de energias renovaveis, a Jerénimo
Martins ¢ o maior retalhista ¢ a Mota-Engil ¢ uma das empresas de constru¢gdo com

maiores niveis de crescimento.

Este estudo ira analisar a imagem de Portugal e compara-la com a imagem de outros 5
paises Europeus. Ird também analisar as 5 categorias de produtos Portugueses que foram
consideradas, por peritos, como categorias com potencial de exportagdo para a Polonia,
como ¢ o caso dos Vinhos, vinho do Porto, calgado, vestuario e téxtil lar. Este estudo
tem como objectivo identificar se a imagem do pais ¢ relevante e se ¢ importante na
avaliagdo dos produtos e marcas portugueses. Qual o nivel de conhecimento dos
produtos e das marcas portuguesas, assim como o potencial de crescimento de algumas
categorias portuguesas. Serd também importante perceber qual a intencdo de compra
dessas categorias analisadas tendo em conta o sexo dos inquiridos e o facto de ja

conhecerem ou ndo Portugal.



A dissertagdo apresenta-se organizada por capitulos. Apds o primeiro capitulo de
introducdo, segue-se o capitulo referente a revisdo bibliografica, em que sdo definidos
os critérios utilizados para a delimitacdo da éarea de investigacdo e identificados e
analisados trabalhos realizados por outros investigadores. Num terceiro capitulo, sera
apresentada a metodologia de investigacdo, incluindo o desenho da investigacdo, os
instrumentos de investigagao utilizados bem como a recolha e analise dos dados. Num
quarto capitulo, serdo apresentados os principais resultados, cuja discussdo sera
efectuada no quinto capitulo. Por fim, no sexto capitulo, com a conclusao, ¢ apresentada
uma sintese das principais conclusdes, as limitagdes do estudo e sugestdes implicagdes

para estudos futuros.



2. Revisao da Literatura Relevante

2.1 O Conceito Imagem do Pais

A literatura sobre estereotipos nacionais € percep¢ao das nagdes comegou a surgir na
década de 1930 (Child e Doob, 1943; Katz e Braly, 1933; e Klingberg, 1941). No
entanto, s6 no inicio dos anos 60 ¢ que o conceito de pais de origem (Country Of
Origin) ganhou a aten¢do dos investigadores. Dichter (1962) foi o primeiro a alegar que
0 pais de origem pode ter uma enorme influéncia sobre o sucesso e aceitagdo dos
produtos. O primeiro teste desta no¢ao empirica foi conduzido por Schooler (1965) que
encontrou diferengas significativas na avaliagdo de produtos idénticos em todos os

aspectos excepto no “made in” indicado nos respectivos réotulos.

Apos o trabalho de Schooler, o conceito de pais de origem, também referido como
imagem do pais, tornou-se num dos temas mais estudados pelas disciplinas de
marketing internacional e de comportamento do consumidor (Peterson e Jolibert, 1995;
Papadopoulos e Heslop, 1992; Knight e Calantone, 2000). De acordo, com
Papadopoulos e Heslop (1992), até aos anos 90 cerca de 750 publicagdes haviam focado
o tema imagem do pais e os seus efeitos. Desde entdo, estima-se que o nimero de
publicagdes sobre temas relacionados com imagem do pais seja ja superior a 1000 com
pelo menos 400 a ter caracter eminentemente académico (Usunier, 2006). Este elevado
numero de pesquisas demonstra que a imagem do pais de origem do produto ¢ um factor
indicativo da qualidade do produto (Han, 1989; e Li e Wyer, 1994) que afecta a

percepgao de risco, o valor atribuido, e influéncia a decisdo de compra (Liefeld, 1993).

Apesar do elevado nimero de pesquisas, o conceito imagem do pais permanece ainda
ambiguo tendo sido interpretado e operacionalizado de formas diferentes na literatura
(Laroche, Papadopoulos, Heslop e Mourali, 2005; Peterson e Jolibert, 1995; Insch e
McBride 2004). De acordo com Verlegh e Steenkamp, (1999) o conceito estd ainda
pouco consolidado pelo que as conclusdes de alguns estudos podem ser incertas

(Obermiller e Spangenberg, 1989), conduzir a resultados contraditorios ou com falta de



integracdo tedrica (Liefeld, 1993), ou dar origem a aquisicdo de pouco conhecimento

(Insch e McBride 2004).

Figura 1: Os diferentes conceitos de Imagem do Pais

1. Baseadasna percepciio geral dos Produtos do Pais

Nagashima (1970, p. 168): “o conjunto de crengas que os consumidores tém sobre 0s
produtos deum determinado pais”

Han (1989, p. 222): “Percep¢éo dos consumidores sobre a qualidade dos produtos de
um determinado Pais”

2. Baseadosna percep¢io geral do Pais

Martin e Eroglu (1993, p. 193): “o total detodas as crengas descritivas, informativas e
inferenciais de um determinadopais”

Desborde (1990, p. 44): “a impressao global deum pais formada na mente do
consumidor pela sua cultura, sistema politico enivel de desenvolvimento econdmico e
tecnologico”

3. Baseadosna associacio entre produtos e Pais

Knighte Cantalone (2000, p. 127): ’A Imagem do Pais reflecte a percepcio dos
consumidores sobre os produtos de um pais bem como sobre o caracter dos respectivos
cidaddos”

Diferentes conceitos de Imagem do Pais

Papadopoulos e Heslop (2003, p. 404): "Imagens que o consumidor pode associara
um determinado produto”

Segundo Pharr (2005), o foco da investigagdo do pais de origem evoluiu gradualmente
desde a avaliagdo das diferencas entre produtos e das preferéncias com base na simples
no¢ao da origem nacional de um produto, para uma constru¢do mais complexa e que

tem em conta a imagem dos paises.

Os estudos convencionais sobre o pais de origem permitiam aos investigadores analisar
quais os produtos ou marcas de um pais que os consumidores preferiam por comparagdo
com produtos idénticos de outros paises. Agora, a €nfase sobre a percep¢ao das imagens
dos paises permite analisar a razao dessas preferéncias. Por exemplo, a superioridade
tecnologica ou a forca econdomica de um determinado pais pode explicar os resultados

de um determinado estudo.



Diferentes autores concordam que a influéncia da imagem do pais ¢ decisiva na
avaliagdo e na intencdo de compra do consumidor mas nem todos estdo de acordo

quanto a forma como este influéncia a avaliacao de um produto.

Para Peterson e Jolibert (1995) os efeitos da imagem do pais dependem do contexto em
que sdo considerados dado que so6 existem em determinadas condi¢des. Insch e McBride
(2004) também sugerem que o conceito imagem do pais deve ser estudado caso a caso
nao sendo legitimo generalizar para todos os produtos nem para todos os paises. Para
Peterson e Jolibert (1995), os investigadores nao devem optar por generalizagdes,
universalidades ou principios sobre a imagem do pais, mas sim focar-se na identificagao

de moderadores, variaveis e metodologias que expliquem os efeitos do pais de origem.

Mais recentemente e devido as mudangas estruturais nos mercados internacionais ¢
alteragcdes dos modelos de gestdo, os investigadores comegam a interrogar-se sobre os
efeitos do pais de origem e do nivel de conhecimento da origem das marcas
consumidas, na avaliacdo de um determinado produto (Samiee, Shimp e Sharma, 2005;

Chen, 2004).

Embora os resultados dos diferentes estudos tenham sido por vezes contraditérios,

permitem de qualquer forma retirar as seguintes ilagdes:

1. A imagem do pais afecta a avaliacdo do produto. A principal conclusdo da
pesquisa sobre imagem do pais ¢ que esta afecta as percepcdes dos
consumidores sobre os produtos (Schooler, 1965; Bilkey e Nes, 1982; Roth e
Romeo, 1992; Peterson e Jolibert, 1995; Verlegh e Steenkamp, 1999; Ahmed e
d'Astous, 2003);

2. O efeito da imagem do pais depende do seu desenvolvimento econdémico. Tende
a existir um menor efeito diferenciador da imagem do pais entre paises
desenvolvidos do que quando se comparam paises com diferentes niveis de

desenvolvimento (Verlegh e Steenkamp, 1999; Papadopoulos e Heslop, 2002);

3. Os consumidores desenvolvem expectativas de precos com base na imagem do
pais e tendem a retirar conclusdes sobre qualidade baseadas na imagem que tém
do pais de origem. Os consumidores também esperam que produtos de paises
menos desenvolvidos tenham precos inferiores a produtos de paises mais

desenvolvidos (Papadopoulos e Heslop, 2002);



4. A imagem do pais pode ser alterada embora tal seja um processo lento. Neste
contexto, Papadopoulos e Heslop (2002) recomendam trés estratégias que

contribuem para melhorar a imagem de pais:
a. Um plano de marketing geral e integrado para o pais;

b. A implementagdo de politicas de pregos ou outros incentivos que

contribuam para ajudar a superar resisténcia inicial;

c. A realizacdo de eventos especiais (como os Jogos Olimpicos). Mesmo
com um bom plano de marketing, a mudanca da imagem de um pais ¢
um processo lento que pode ser acelerado através da realizacdo de

eventos especiais (Jaffe e Nebenzahl, 1993).



2.2 Modelos Explicativos

2.2.1 Efeito de Halo e Efeito Sumario

Os consumidores nao percepcionam da mesma forma todos os produtos estrangeiros
nem todos os produtos de um determinado pais. A imagem de um pais afecta o
comportamento dos consumidores e permite-lhes fazer determinadas associa¢des. Han
(1989) descobriu que a imagem de marca de um pais tem dois tipos de efeitos: o efeito

de Halo e o efeito Sumario.

O efeito de Halo descreve a forma como a imagem de um pais influéncia indirectamente
as atitudes dos consumidores perante os produtos através de crengas inferenciais. Por
contraste, o efeito Sumadrio sintetiza as experiéncias e interac¢des que o consumidor

teve com um determinado pais.

Quando previamente ao acto de compra, os consumidores ndo tém informagdo
especifica sobre uma determinada marca ou ndo sdo capazes de detectar a verdadeira
qualidade dos produtos, tendem a usar as imagens halo de um pais para julgar sobre a
qualidade e para criar crencas inferenciais. Assim, o efeito de Halo consiste nas
percepgoes favoraveis (e/ou desfavoraveis) acerca de um pais que causam julgamentos
favoraveis (e/ou desfavoraveis) sobre os produtos desse pais (Han, 1989). O consumidor
relaciona as associagdes que construiu sobre o pais, com o produto independentemente

dos atributos intrinsecos do produto (Johansson, Douglas ¢ Nonaka, 1985).

Um exemplo geralmente citado consiste na percep¢ao de que a Nova Zelandia ¢ "limpa
e verde" ou que o filme "Senhor dos Anéis" filmado na Nova Zelandia, retrata uma
“bela paisagem” conduzindo a crenga inferencial" (Verlegh e Van Ittersum, 2001) de
que as macas da Nova Zelandia terdo melhor sabor e menor quantidade de residuos de
pesticidas do que macas oriundas de outros paises. Neste exemplo, os consumidores
recorrem a imagem do pais com o objectivo de inferir sobre a qualidade de um produto

especifico visto ndo estarem em posi¢ao de determinar a qualidade antes da compra.

Em contraste, quando os consumidores estdo mais familiarizados com os produtos de
um determinado pais eles “sumarizam” a informa¢ao do produto através da avaliacdo

directa do mesmo. Na abordagem do pais como sumario (Johansson, Douglas e Nonaka,



1985; Papadopoulos, Heslop e Bamossy 1990), os consumidores codificam blocos de
informagdo sobre produtos e efectuam a respectiva extrapolagcdo para o pais. Assim, o
conhecimento do pais de origem representara o conhecimento dos consumidores face

aos produtos ou marcas do pais.

Han (1990) propds que quando os consumidores ndo estdo familiarizados com os
produtos de um pais, a imagem desse pais pode servir como um halo. Quando os
consumidores estao familiarizados com os produtos de um pais, a imagem desse pais
torna-se uma constru¢cdo que resume as crencas dos consumidores sobre os atributos do
produto e pode afectar directamente a sua atitude perante a marca. Quando o
conhecimento sobre atributos dos produtos de um pais aumenta e desde que haja
coeréncia (baixa variabilidade dos seus atributos), "o efeito de Halo inicial serd
progressivamente substituido pelo efeito Sumario" (Nebenzahl, Jaffe e Lampert, 1997:

42).

2.2.2 Modelo Tridimensional

Laroche et al. (2005) sugerem que a percepcao dos consumidores sobre a imagem do

pais se desenvolve ao longo de 3 dimensdes:

1. Dimensdo Cognitiva que reflecte o conhecimento dos consumidores sobre o

desenvolvimento econdémico, industrial e tecnoldgico do pais de origem;

2. Dimensao Afectiva que descreve a resposta afectiva dos consumidores para com

os naturais do pais de origem;

3. Dimensdo Comportamental que resume o desejo dos consumidores em interagir

com o pais de origem.

Os autores concluiram que a imagem do pais e as crengas sobre os seus produtos tém
impacto sobre o valor atribuido a um determinado produto qualquer que seja o grau de
conhecimento que os consumidores tém sobre os produtos desse pais. Este autor conclui
que a imagem do pais afecta directa e indirectamente o valor atribuido aos produtos
através das crengas sobre os produtos. Os resultados deste estudo permitem demonstrar

que:



¢ (Quando a imagem do pais tem uma forte componente afectiva, a sua influéncia
no valor atribuido aos produtos ¢ superior a influéncia das crencas dos

consumidores;

¢ (Quando a imagem do pais tem uma forte componente cognitiva, a sua influéncia
no valor atribuido ao produto ¢ inferior a influéncia das crencas dos

consumidores.

Pereira, Hsu e Kundu (2005) consideraram também que a imagem do pais tem trés
dimensdes, a cognitiva, a afectiva e a comportamental. As suas pesquisas sugerem que a
imagem do pais ¢ um conceito complexo e que tem componentes simbolicas e
emocionais bem como componentes cognitivas. A avaliacdo da imagem do pais ndo
resulta apenas das crencas e do conhecimento sobre um determinado pais, mas também

das emogoes e dos sentimentos.

Orbaiz e Papadopoulos (2003) verificaram que a componente afectiva tem uma

influéncia directa e significativa na inten¢do de compra.
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2.3 A Importancia da Imagem do Pais

Fruto da abertura dos mercados verificada nas ultimas quatro décadas, as empresas
viram-se obrigadas a dar atencdo a todos os factores que influenciam a sua
competitividade para conseguirem niveis superiores de sucesso em mercados de

natureza mais global.

Um dos factores que afecta a competitividade no mercado global ¢ a imagem dos
produtos e a percepcdo sobre os paises onde esses produtos sdo desenvolvidos e
produzidos (Papadopoulos e Heslop 1992). Num mercado global uma imagem favoravel
do pais de origem tende a ter um consideravel impacto sobre os consumidores na
avaliacdo de produtos originarios de diferentes paises influenciando as suas decisdes de

compra (Roth e Diamantopolous, 2009).

O conhecimento que os consumidores de um determinado pais sentem em relagdo a
produtos oriundos de outros paises permite as empresas desenvolver estratégias de
marketing mais focalizadas e direccionadas (Spillan, Kucukemiroglu e Harcar, 2007).
Os resultados dos estudos sobre a imagem do pais permitem obter informagdo essencial
para delinear estratégias que aumentem a probabilidade de sucesso de um processo de

internacionalizagao das empresas (Kleppe, Iversen e Stensaker, 2002).

Assim, devido a competi¢dao global entre empresas, a imagem do pais passou a ser um
conceito ainda mais importante para os investigadores (Srikatanyoo e Gnoth, 2002) pois
o “made in” pode influenciar a capacidade das empresas de terem sucesso nos mercados

internacionais (Magnusson, Hass € Zhao, 2008).

2.3.1 A importancia de Imagem de Portugal

Portugal passou por grandes mudangas ao longo das ultimas 3 décadas. Aderiu a
Comunidade Econdmica Europeia em 1986 ¢ a Unido Monetéria Europeia em 1998. Na
década seguinte a adesdo, Portugal registou um nivel de crescimento economico médio
de 2,9% (entre 1990-97) diminuindo o fosso que o separava da maioria dos paises
europeus. Portugal passou assim a ser encarado como uma economia de sucesso e de

baixo risco.
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Ap0s esse periodo inicial e dada a reduzida dimensdo do mercado interno com “apenas”
10 milhdes de habitantes, com poder de compra limitado, s6 um modelo econémico
baseado no comércio internacional e em crescimento das exportagdes permite garantir
adequados niveis de crescimento para a economia Portuguesa. E neste contexto que o

estudo da imagem do pais (e do made in) ¢ vital para Portugal.

Ao mesmo tempo, coexistem factores sociais e culturais que quase obrigam a realizagdo
de pesquisas sobre a imagem do pais, em Portugal, nomeadamente a atitude negativa
profundamente enraizada entre os portugueses para com tudo o que ¢ Portugués. Este
sentimento que afecta a auto-estima nacional ¢ possivelmente uma das razdes das
constantes campanhas que promovem o pais, “O que é Portugués ¢ bom” ou “Portugal

faz bem”.

Papadopoulos e Heslop (1993) verificaram que quanto maior for o nivel de
globalizacdo, maior serd a influéncia do pais de origem no comportamento do
consumidor. Isto significa que ¢ mais dificil para paises de menor dimensdo

conseguirem que os seus produtos sejam aceites ou desejados no estrangeiro.

;e

Para combater esta tendéncia ¢ importante que tais paises (de menor dimensao)
identifiquem as suas caracteristicas nacionais mais reconhecidas e valorizadas e que de
seguida, tentem associa-las com os produtos e servigos que pretendem exportar. Desta
forma, ¢ possivel para paises mais pequenos diferenciar os seus produtos e reforcar a
sua reputagdo e reconhecimento (Ryan, 2008). Uma estratégia de marketing baseada no
pais de origem pode contribuir para aumentar a competitividade internacional de um
pais em produtos e servigos que de outra forma ndo teriam escala para se posicionarem

no mercado global.

No entanto, usar o pais de origem nas campanhas de marketing ndo ¢ colocar s6 o
“made in” na embalagem dos produtos, principalmente quando o conhecimento do pais

¢ limitado.

2.3.2 Imagem Externa de Portugal

Através da andlise de varios estudos existentes sobre a imagem externa de Portugal

(Kotler, Haider e Rein, 1993; Roland Berger, 1995; ICEP, 2000; Anholt, 2000; Varum,
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2003, e Almeida, 2008) foi possivel identificar a forma como Portugal tem sido visto,

desde meados da década de noventa do século passado até a actualidade.

Por exemplo, em 1993, Portugal era visto como um dos paises europeus com menor
capacidade industrial, com os mais elevados indices de burocracia e ainda atrasado
relativamente 2 média da Unido Europeia. Fruto da sua menor influéncia junto dos
centros de decisdo da UE, Portugal ndo era considerado uma localizacdo atractiva para

0s principais projectos de investimento.

Contudo, em 1995, a imagem de Portugal era positiva em termos turisticos. Portugal era
visto como um destino de férias atractivo, afavel, hospitaleiro e com tradi¢do maritima.
A pesquisa elaborada pela Roland Berger (1995) em sete paises europeus (Alemanha,
Bélgica, Reino Unido, Franca, Espanha, Brasil e Holanda) indicou que os produtos
exportados por Portugal que conseguiam maiores indices de notoriedade eram os vinhos
e produtos ceramicos. Porém, Portugal continuava a ndo gozar de uma imagem de pais
moderno estando associado a valores como tradicdo, servico e diversdo, e pouco ligado
a inovacao, qualidade e estilo. O perfil econémico de Portugal era o de uma economia

pouco industrializada, pouco dindmica e com infra-estruturas pouco desenvolvidas.

Posteriormente, em 2000, um estudo realizado pelo ICEP identificou os principais
pontos fortes de Portugal: a sua histéria, a singularidade, o vinho, a arte e o artesanato.
Adicionalmente, os pontos fortes dos Portugueses eram a sua simpatia, fiabilidade,
flexibilidade e capacidade de trabalho. Como pontos fracos, de Portugal, o estudo
identificou a desorganizagdo associada a uma modernizagcdo parcial e desequilibrada.
Por outro lado, em termos de pontos fracos, os Portugueses eram descritos como
inseguros, com falta de iniciativa, pouco criativos, desorganizados, e com falta de visao

e planeamento.

Nessa altura, Anholt (2000), classificou Portugal como sendo um pais com uma marca
neutra tal como a Bélgica, Austria, Chile ¢ Canad4. Neste tipo de paises é dificil
encontrar marcas internacionais fortes ao contrario de paises como os EUA, Inglaterra,

Alemanha e Japao que tém imagens consistentes e universalmente reconhecidas.

Mais recentemente, Portugal apresentava um grande fosso entre a realidade do pais ¢ a
sua percepcdo. Os proprios Portugueses demonstravam ter falta de confianga e de

motivagado, representando uma imagem negativa deles proprios. No exterior, a vertente
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tecnoldgica, embora existente, continuava a ser pouco percebida, impedindo a marca

Portugal de ganhar vantagens nas areas de turismo e investimento (Varum 2003).

Em 2008, Almeida efectuou um estudo com profissionais de media estrangeiros com o
objectivo de conhecer a imagem de Portugal. Esta pesquisa confirmou e reforgou alguns
dos dados obtidos pelo estudo de 2003 do ICEP. Os Portugueses foram descritos como
afaveis, acolhedores, mas também passivos, desorganizados e inseguros. Os
correspondentes dos meios de comunicacdo social estrangeiros demonstraram uma
grande unanimidade na apreciacao dos pontos fortes e fracos de Portugal. As forcas
positivas da imagem de Portugal estavam em grande parte associadas ao turismo

(identidade, tradicdo, clima e hospitalidade).

Actualmente, Portugal esta entre os 40 melhores paises para fazer negocios de acordo
com o ranking do Banco Mundial. E o segundo pais mais desenvolvido da Europa em
praticas de governagdo electronica e um lider mundial na utilizagdo de energias
renovaveis. Portugal estd também entre os paises mais desenvolvidos do mundo
ocupando a 29.% posi¢do no Indice de Desenvolvimento Humano da ONU e ¢ o 19.° pais
mais procurado para turismo segundo o ranking da World Tourism Organization. No
Anholt Nation Brand Index de 2007, Portugal encontrava-se em 20° lugar (situando-se a

Polonia em 28° lugar).

Estes indicadores estatisticos devem contribuir para o desenvolvimento de uma acg¢ado
integrada que contribua ndo s6 para melhorar a imagem de Portugal como também, e

talvez mais importante, melhorar a auto-estima de Portugal.
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2.4 Factores que Influenciam a Imagem do Pais

Um numero crescente de estudos tém identificado a existéncia de um conjunto de
varidveis que podem influenciar a imagem do pais (Yamoah 2005). Factores como o
etnocentrismo do consumidor, a cultura, a similaridade entre paises, o grau de
desenvolvimento econdémico, o sistema politico € o nacionalismo dos consumidores,
podem funcionar como moderadores do pais de origem afectando a avaliagdo dos

produtos, a inteng¢do de compra, ou o valor da marca.

Alguns estudos tém mostrado que algumas caracteristicas internas e externas dos
produtos tém também a capacidade de moderar a influéncia da imagem do pais. Ahmed,
d’Astous e Eljabri (2002) e Roth e Romeo (1992) observaram que a complexidade e a
categoria percepcionada dos produtos (categorias internas) podem influenciar o efeito

do pais de origem.

Investigagdes recentes tém sugerido que a imagem do pais ¢ também influenciada pelos
antecedentes culturais e que ¢ moderada por factores relacionados com o produto € com

as diferentes caracteristicas dos consumidores (Pharr, 2005).

Existe um consenso sobre o facto da imagem do pais exercer um impacto na avaliagdo
dos produtos (Bilkey e Nes, 1982; Roth e Romeo, 1992; Peterson e Jolibert, 1995;
Ahmed e d'Astous, 2003). No entanto, persiste um debate quer sobre a magnitude desse
efeito, particularmente na presenca de outras informagdes intrinsecas e extrinsecas sobre
o produto, quer sobre os factores ambientais e culturais que podem facilitar ou inibir a

confianca no pais de origem.

2.4.1 Factores associados ao Consumidor

Peng e Zou (2007) consideraram a existéncia de quatro caracteristicas do consumidor
que podem moderar o efeito pais de origem: o etnocentrismo, a familiaridade, o nivel de

envolvimento e diferencas individuais.

O etnocentrismo do consumidor representa a tendéncia universal para as pessoas
encararem o seu proprio grupo social como o centro do universo e para interpretar as

outras unidades sociais na perspectiva do seu proprio grupo rejeitando as culturalmente
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diferentes e aceitando, praticamente sem criticas, as que lhe sdo similares (Shimp e

Sharma, 1987).

Shimp e Sharma (1987, p. 283) definiram etnocentrismo como as crengas dos
consumidores “acerca da conveniéncia ou moralidade de comprar produtos feitos no
estrangeiro [...] que ddo ao individuo [...] a identidade, sentimento de pertenca, ¢ mais
importante, a compreensdo de que comportamentos de compra sdo aceitaveis ou nao

aceitaveis num determinado grupo”.

Um consumidor comum com elevado grau de etnocentrismo pode preferir produtos
produzidos no seu proprio pais e considerar a compra de produtos estrangeiros como um
comportamento improprio. J& consumidores com baixo grau de etnocentrismo podem
utilizar os atributos dos produtos como o principal critério para avaliar os produtos de

outros paises (Shimp e Sharma, 1987).

Balabanis e Diamantopoulos (2004) verificaram que o nivel de etnocentrismo do
consumidor corresponde a crenga de que a sua propria cultura ¢ superior as outras

podendo ser um forte elemento predictor do efeito do pais de origem.

Maheswaran (1994) observa que o efeito da imagem do pais estd negativamente
correlacionado com a familiaridade dos consumidores para com o produto, isto €, o
efeito imagem do pais ¢ maior para produtos sobre os quais o conhecimento do

consumidor ¢ menor (Parameswaran e Yaprak, 1987).

Insch e McBride (2004) verificaram igualmente que a imagem do pais de origem na
avalia¢do do produto depende da familiaridade do consumidor para com os produtos. A
imagem do pais de origem tende a ter uma influéncia positiva mais forte no caso de
produtos mais complexos, que sao menos conhecidos ou procurados com menor
frequéncia e uma influéncia negativa mais forte no caso de produtos que sdao procurados

com mais frequéncia.

Em contraste, o0 modelo de Han (1989) defende que nos casos extremos, i.e., nos casos
em que conhecimento do consumidor sobre os produtos de um pais quer seja elevado ou
baixo, a imagem do pais nao tem um impacto directo relevante sobre a atitude dos

consumidores.
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Num estudo recente, Lee e Lee (2009) verificaram que os consumidores com maior
conhecimento do produto sdo menos susceptiveis de serem influenciados pela imagem
do pais de origem do produto do que consumidores que apresentam baixo conhecimento
do produto. Consumidores com alto conhecimento objectivo dependem menos de pistas

resultantes da imagem do pais de origem para avaliagdo do produto.

O envolvimento do consumidor consiste na relevancia ou importdncia que um
determinado produto ou servigo tem para o mesmo. O envolvimento pode ser visto
como o investimento ou esforgo que o consumidor estd disposto a despender para obter

um determinado produto ou servigo (Schiffman e Kanuk, 2004).

A imagem do pais pode ter um papel importante no processo de avaliacdo, por parte do
consumidor, no caso de produtos de elevado envolvimento (d’Astous e Ahmed, 1992).
Os consumidores podem considerar o pais de origem como o principal factor de decisdo
quando estdo a escolher determinados produtos tais como vinhos ou charutos (Keown e

Casey, 1995).

A importancia do pais de origem ¢ menor quando os consumidores avaliam produtos de
baixo envolvimento (d’Astous e Ahmed (1992). Por outro lado, consumidores com
elevado envolvimento estdo, pelo contrario, com maior predisposicdo a procurar

informagdo acerca do pais de origem (Li e Wyer, 1994).

Também as diferencas individuais tém influéncia no processamento da informacao na
construcdo da imagem de um pais (Peng e Zou, 2007). Zhang (1997) sugere que quando
a necessidade de conhecimento dos consumidores ¢ mais baixa, o pais de origem tem
uma maior influéncia no processo de avaliagdo. Neste caso, uma imagem favoravel do

pais podera levar a uma melhor avaliacao do produto.

No entanto, quando a necessidade de conhecimento ¢ mais elevada, a avaliacdo do
produto ¢ influenciada, em primeiro lugar, pela capacidade de persuasdo da linha de

argumentos avancada (e nao pelo pais de origem).
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Algumas caracteristicas socio-demograficas, tais como, a idade, o género, o grau de
escolaridade, a situa¢do laboral t€ém também influéncia na constru¢do da imagem do
pais de origem (Schooler, 1971). Este autor, verificou que as mulheres e os
consumidores mais idosos tendem a avaliar os produtos estrangeiros mais

favoravelmente do que os homens ou os consumidores mais jovens.

Este estudo, tal como os estudos de Anderson e Cunningham (1972), concluiu que
consumidores com um grau mais elevado de escolaridade tendem a classificar os
produtos estrangeiros de forma mais favoravel do que consumidores com um grau de

escolaridade mais baixo

2.4.2 Factores de Mercado

No estudo da imagem do pais interessa também analisar factores de mercado tais como
a qualidade dos produtos, preco, categoria dos produtos, bem como, a imagem da marca

e as caracteristicas do mercado

O pais de origem tem influéncia na percep¢ao da qualidade dos produtos sendo este um
factor importante no processo de decisdo do consumidor (Nagashima, 1970, 1977). De
acordo com Olson (1978), os consumidores tomam decisdes basecados nas crengas
(beliefs) construidas a partir da qualidade apercebida dos produtos. Rogers, Kaminski,
Schoenbachler e Gordon (1994) concluiram que os consumidores preferem produtos de
um pais que considerem como favorito em termos de qualidade geral dos seus produtos

em alternativa a outros paises.

Estudos recentes (Speece e Nguyen, 2005) verificaram que a imagem do pais de origem
interage com o preco ¢ influencia a avaliagdo da qualidade do produto. Assim, quando a
imagem do pais de origem ¢ negativa ou mais fraca, precos elevados ndo tém impacto
significativo sobre a percep¢do da qualidade dos produtos. Na situagdo oposta, isto €,
nos casos em que os precos dos produtos sdo mais baixos, uma imagem do pais de
origem positiva nao tém também efeito na forma como a qualidade dos produtos ¢

percepcionada.
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A reputacao de alguns paises parece fortalecer a credibilidade das marcas e de grupos de
produtos pelos quais o pais ¢ conhecido. Nestes casos, o uso de uma marca associada a
um pais de origem com uma imagem forte, ird fortalecer a imagem desejada. Por
exemplo, Franca e Italia t€ém imagens do pais positivas para a moda e para produtos
alimentares. Por outro lado, algumas marcas maduras e conhecidas contém informagao

do pais de origem e ndo podem ser separadas desta (Samiee, 1994).

Assim, a marca pode funcionar como uma importante fonte de origem (Thakor e Kohli,
1996) de tal forma que marcas como a Sony ¢ a GE podem activar automaticamente
pistas sobre o pais de origem aos consumidores apesar de o pais ndo ser explicitamente
mencionado no nome da marca. Nebenzahl, Jaffe e Lampert (1997) mostram que pode
haver uma influéncia nos dois sentidos entre a imagem de marca de um produto e a
imagem do pais de origem. Marcas fortemente associadas a um pais beneficiam de
estereotipos positivos sobre os seus paises de origem sofrendo também com estereotipos

negativos associados aos respectivos paises de origem.

Os estudos de Nagashima (1970, 1977) e Roth e Romeo (1992) verificaram que a
influéncia dos estereotipos partilhados pelos consumidores depende da categoria dos
produtos ndo sendo possivel optar por generalizagdes. Papadopoulos e Heslop (1993)
estudaram alguns dos esteredtipos mais populares, nomeadamente, o facto de a
Alemanha ser reconhecida pela sua engenharia e industria automovel, o Japao ser
admirado pelo dinamismo da sua industria electronica, e a Italia ser conhecida pela sua

industria de moda.

Num estudo recente, Hanzaee (2008) confirmou a influéncia dos esteredtipos na
preferéncia de compra de consumidores iranianos. Este autor verificou que os

consumidores iranianos preferem carros alemaes e produtos cosméticos franceses.

Embora algumas nagdes sejam mais reconhecidas pela producdo de certos produtos, este
reconhecimento ndo pode ser estendido a generalidade dos produtos desse pais

(Hanzaee, 2008).
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Finalmente, para alguns tipos de produtos e servigcos importa distinguir entre mercados
de consumidores individuais e mercados de consumidores organizacionais (Ahmed e
d’Astous, 1995). Confirmando a literatura, Samiee (1994) ao estudar os consumidores
organizacionais considerou-os mais informados acerca das suas compras € do processo
de compra. De facto, os consumidores organizacionais tém uma componente de maior
racionalidade no processo de compra, comparativamente aos consumidores individuais,

que se caracterizam por um processo de compra mais complexo.

2.4.3 Condic¢oes da Envolvente das Nacodes

A literatura identifica factores que influenciam a imagem do pais que vao para além dos
consumidores. Neste contexto, factores inerentes a envolvente tais como 0s seus niveis
de desenvolvimento econdmico, cultural, social e politico, e a presenga tém influéncia

nos mercados globais.

Investigadores tém identificado as diferencas sociais e econdmicas entre paises,
principalmente as diferencas entre capacidade tecnoldgica e qualidade dos seus
produtos, como um dos principais factores associados ao pais de origem (Shooler,
1971). A avaliagdo dos produtos pelos consumidores ¢ influenciada pelo estidgio de
desenvolvimento do pais de origem, com os consumidores a apresentarem opinides
menos positivas para produtos de paises considerados como menos desenvolvidos

(Hulland, Todino e Lecraw, 1996).

As pesquisas t€ém demonstrado que os consumidores de paises menos desenvolvidos
consideram as marcas estrangeiras como sendo de maior qualidade e os produtos
importados como tendo maior prestigio do que os produtos produzidos localmente
(Papadopoulos, Heslop e Beracs, 1990). Heslop e Papadopoulos (1993) concluiram que
os “bons produtos” parecem vir de nacdes bem geridas e tecnologicamente avancgadas,
com pessoas bastante trabalhadoras”. “Made in Germany”, “Made in Switzerland” ou
“Made in Japan” transmitem a nog¢ao de elevada qualidade devido a reputacdo que estes

paises conseguiram desenvolver em varios dominios.

Os produtos dos paises em vias de desenvolvimento tendem a ser percepcionados como
sendo de menor qualidade comparativamente a produtos produzidos em paises

economicamente mais desenvolvidos (Laroche et al., 2005). A explicacdo pode residir
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no facto de quando os consumidores tém pouca informagdo sobre os produtos de um
determinado pais tendem a usar evidéncia indirecta, tal como o pais de origem, para

avaliar os produtos e marcas e fazer inferéncias sobre a qualidade dos seus atributos.

Sendo verdade que o nivel de desenvolvimento influéncia a imagem do pais, também ¢
verdade que com a globalizacdo as diferencas entre paises encontram-se atenuadas
(Peng et al., 2007). A globalizagdo alterou os conceitos economicos € hoje o mundo ¢é
plano (Friedman, 2005) visto que a qualidade dos produtos produzidos nos diversos

paises desenvolvidos ou em vias de desenvolvimento se estd a aproximar.

A globalizacdo tem facilitado as interac¢des entre culturas permitindo aos consumidores
alterar ou corrigir os esteredtipos relativamente a imagem dos paises e aumentar (ou
diminuir) as suas competéncias. Papadopoulos e Heslop (1993) verificaram que quanto
maior o nivel de globalizagdo maior sera o potencial para a origem do pais influenciar o
comportamento do consumidor devido a maior exposi¢do mediatica do pais, a crescente
presenca de produtos estrangeiros e aos beneficios da simplificagdo do processo de
informacao, em mercados caracterizados pela existéncia de produtos cada vez mais
complexos. Desta forma, paises que possuam uma imagem favoravel devem enfatizar a

frase “Made in”.
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2.5 Evolu¢iao da Imagem do Pais

Como tudo o que nos rodeia, também a imagem de um pais e dos seus produtos pode
evoluir fruto de mudancas sociais ou politicas, de evolugdes tecnoldgicas, etc. De
acordo com Heslop, Lu e Cray (2008), a evolu¢dao da imagem do pais resulta do efeito
combinado de factores de longo prazo (ex. desenvolvimento econdmico sustentado)

com a realizagdo de acontecimentos importantes (ex. realizagao dos Jogos Olimpicos).

Durante as décadas 50 e 60, os produtos Japoneses eram vistos como baratos e pouco
fiaveis. Esta percep¢do negativa foi alterada com a evolugdo tecnologica que se
verificou na economia Japonesa a partir da década de 70 (Nagashima, 1977). Também a
realizagdo dos Jogos Olimpicos na cidade de Toquio em 1964, os primeiros a serem
transmitidos por televisdo, para todo o mundo, contribuiu para alterar a imagem do

Japdo e dos seus produtos.

A imagem de um pais surge inicialmente associada aos recursos do pais de origem de
uma empresa ou marca, podendo ser fortalecida ou melhorada pelo desempenho das
suas marcas. Segundo Iversen, Kleppe e Stensaker (1998), a imagem do pais evolui a
medida que o consumidor tem um maior conhecimento sobre o pais de origem e sobre

os seus produtos.

O facto da imagem do pais evoluir reforca a necessidade de serem desenvolvidas
estratégias de marketing, mesmo nos casos em que os consumidores ndao facam
associacdes ao pais de origem (Kleppe, Iversen e Stensaker, 2002). Kim e Chung (1997)
defendem também que a evolugdo de um pais ao longo do tempo deve ser monitorizada
pois tal evolugdo serd unica e pode contribuir para atingir uma maior diferenciacao face

a outros paises.
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2.6 Lacunas e limitacoes de alguns estudos identificados na relevante

literatura

Estudos iniciais, sobre o pais de origem, apresentavam como principal limitacao o facto

de usarem apenas uma dimensao: o pais de origem ou a imagem do pais.

Posteriormente confirmou-se que os estudos unidimensionais empolam os efeitos do
pais de origem face aos estudos de caracter multidimensional. Da mesma forma, estudos
baseados em descri¢cdes verbais dos produtos e em marcas ficticias produzem maiores
efeitos do pais de origem do que estudos baseados na presenga fisica do produto e em

marcas conhecidas.

Na andlise dos varios estudos desenvolvidos sobre imagem do pais, apesar do grande
corpo de investigacdo sobre o tema, apenas foi identificado na literatura um numero
limitado de estudos e respectiva operacionalizagao sobre imagem do pais (Papadopoulos
e Heslop 2003). Com efeito, ndo tem existido unanimidade entre investigadores
relativamente as escalas utilizadas sendo estas, geralmente, objecto de critica, sendo
apontados dois grupos principais de razdes. Em primeiro lugar, do ponto de vista
conceptual. Muitas escalas existentes (Nagashima 1970, Han 1989, Roth ¢ Romeo
1992) nao distinguem imagem de um pais ¢ a imagem dos produtos provenientes desse
pais (Martin e Eroglu 1993, Papadopoulos e Heslop 2003). Em segundo lugar, muitas
escalas ndo foram testadas pelas suas propriedades psicométricas (Papadopoulos,

Heslop e Beracs 1990) pondo assim em causa a solidez metodologica das mesmas.

Na primeira revisao abrangente sobre imagem do pais, Bilkey e Nes (1982) criticam a
forte dependéncia de amostras provenientes dos Estados Unidos da América. Esta
questdo ainda hoje persiste. Roth e Diamantopoulos (2009) em 30 estudos analisados,
verificaram que mais de metade das amostras pertenciam aos Estados Unidos da
América. As restantes amostras provinham da Alemanha, Holanda, Canadé, Austrélia,
Bélgica e Franga. Roth e Diamantopoulos (2009) apenas identificaram cinco estudos
(Kuhn, 1993, Nebenzahl, Jaffe e Usunier, 2003, Papadopoulos, 1986, Papadopoulos e
Heslop, 2000, e Schweiger, 1988) que validaram as suas escalas numa diversidade de

paises utilizando amostras dos cinco continentes. Numa perspectiva diferente, outros
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estudos (Haubl, 1996, Knight, Spreng e Yaprak, 2003, Pereira et al., 2005 e Yaprak e

Parameswaran, 1986) utilizaram amostras com pelo menos dois paises diferentes.

Em relagdo ao método de amostragem, a maioria dos estudos utiliza amostras de
conveniéncia prevalecendo assim, técnicas de amostragem de caracter nao-
probabilistico. Com efeito, a maioria dos estudos anteriores usou amostras nao
representativas e ndo aleatdrias usando como pressuposto o facto de a amostra agir da
mesma forma que a populagdo do pais (um exemplo comum € o caso de estudos com
amostras compostas por estudantes estrangeiros a residir nos Estados Unidos da
América). Algumas excepcdes sdo os estudos de Nagashima (1970, 1977) ou os de

Darling e Wood (1990).

Cerca de dois ter¢os dos estudos sobre imagem do pais incluem medidas de imagem do
produto. No entanto, a maioria desses estudos emprega medidas globais em vez de
medidas mais especificas. Este facto acontece provavelmente porque “as imagens de
produtos especificos ndo podem ser generalizados para o pais de origem, e, portanto, o
valor de tal pesquisa ¢ limitada” (Papadopoulos, Heslop, Szamosi, Ettenson e Mort,
1997, p. 998). Assim, se o objectivo principal ¢ explorar a imagem geral dos paises e
dos seus produtos, as avaliagdes globais sdo medidas mais adequadas de imagens do
produto. Se, por outro lado, o objectivo ¢ avaliar o impacto da imagem do pais sobre as
intengdes de compra e avaliagdes de uma determinada marca ou produto, os
investigadores devem analisar especificamente esses produtos ou essas marcas (Roth et

al., 2009).
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3. Metodologia

3.1 Introducao

O presente estudo pode ser considerado exploratorio visto ter como objectivo explorar
dimensdes que constituem o tema da dissertagdo. Assim a autora procura explicar as
relagdes existentes entre os elementos que compdem a imagem de um pais, a sua

contribuicao para a atitude face ao pais e face aos produtos oriundos desse pais.

Embora consciente da existéncia de outros estudos anteriores sobre o tema, a autora,
considera que o presente estudo tem um caracter inovador ja que pretende analisar a
imagem de Portugal (e dos produtos e marcas Portuguesas) junto dos consumidores de
um outro pais Europeu, Polonia, através do estudo de um universo de individuos nativos

(e residentes) desse pais.

A pesquisa diz-se exploratéria quando o conhecimento sobre o tema de pesquisa ¢é
escasso ou quando as informagdes que podem auxiliar na especificagdo desse estudo
nao estdo disponiveis. A pesquisa exploratoria € por isso, um valioso instrumento para
descobrir "o que esta a acontecer, para fazer perguntas e para avaliar os fendmenos sob
uma nova luz" (Robson, 2002: 59). Neste contexto, a pesquisa exploratoria ¢ apropriada
quando os objectivos de investigacdo incluem a identificagdo ou o desenvolvimento de
um problema de formulacdo vaga ou quando surge uma nova oportunidade de

investigacao.

Neste estudo optou-se pela utilizacdo do método misto que se caracteriza por combinar
técnicas quantitativas e qualitativas na mesma investigacdo. Tashakkori e Teddlie
(2003) argumentam que métodos mistos sdo uteis se contribuem para encontrar

respostas para a pesquisa e se permitem uma melhor avaliacdo dos resultados da mesma.

A principal vantagem da utilizagdo do método misto ¢ de permitir que diferentes
técnicas possam ser usadas, com diferentes objectivos, no mesmo estudo. Por exemplo,
podem ser feitas entrevistas exploratorias para identificar os factores chave da
investigacdo antes de elaborar o questionario que ird permitir a recolha dos dados

estatisticos.
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Neste estudo, a primeira fase do projecto de investigacdo, foi constituido pela revisao da
literatura sobre o tema em andlise, ¢ em simultineo, pela realizacdo de entrevistas
exploratorias com gestores de topo de empresas Portuguesas na Polonia. O principal
objectivo desta primeira fase foi de através da revisdo da literatura analisar o
conhecimento actual existente sobre o tema, ao passo que as entrevistas exploratorias,
tiveram como objectivo identificar novas dimensdes sobre o tema, eventualmente ndo

relevadas na literatura.

Neste contexto, a autora, realizou quatro entrevistas exploratorias, ao Presidente do
AICEP na Polénia, ao Secretario-geral da Camara do Comércio Poldnia-Portugal, a um
responsavel de Marketing do Millenium Polonia, e a um quadro superior de origem

polaca, do Banco Espirito Santo de Investimento.

Posteriormente, foi administrado um questionario a 215 consumidores polacos. Os
dados qualitativos obtidos foram analisados estatisticamente para identificar a forma
como os inquiridos percepcionavam Portugal, a publicidade de Portugal, os produtos

Portugueses em geral, e algumas categorias de produtos Portugueses em particular.

Optou-se por estudar a imagem de Portugal e dos produtos Portugueses na Polénia
porque a Polonia neste momento € vista como um destino privilegiado para as empresas
Portuguesas. Os fundos comunitérios disponiveis e a dimensdao do mercado fazem da
Polénia um destino quase obrigatorio para o investimento estrangeiro cuja previsao ¢é

continuar a crescer ao longo dos proximos anos.

De facto, a economia Polaca, a partir de meados de 2003, entrou num ciclo de
crescimento que a converteu numa das mais dindmicas da Unido Europeia. Assim, entre
2003 e 2008, a economia Polaca apresentou um crescimento médio do PIB de 5,1% o
que contrasta com 0,8% para a economia portuguesa. Em 2009, e apesar dos efeitos da

recente recessao, estima-se que o crescimento do PIB se situe em cerca de 1,5%.

Como receptor de investimento directo estrangeiro (IDE), a Polénia ocupa uma posi¢ao
elevada no ranking mundial, 23° lugar em 2006. Os principais factores de atractividade

da Poldnia, enquanto destino da IDE, sdo os seguintes:

1. Com cerca de 38 milhoes de habitantes, a Polonia constitui o maior mercado da

Europa Central;
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2. Regime politico estavel, democratico e receptivo ao investimento estrangeiro;

3. Localizagdo estratégica podendo servir de porta de entrada a outros mercados de

elevado potencial (nomeadamente, os mercados Russo e Ucraniano);
4. Acesso a mao-de-obra qualificada e com custos competitivos;

5. A existéncia de um significativo plano de investimentos na rede de infra-

estruturas (transporte, energia, telecomunicagoes, etc.).

Em 2007, o investimento directo Portugués na Polonia ascendeu a 107,8 milhoes de
euros convertendo a Polonia no nono destino de investimento das empresas
Portuguesas. Segundo dados do AICEP existem hoje 87 empresas Polacas com capitais

Portugueses sendo a maioria (83,9%) de natureza comercial e de prestagdo de servigos.

r

Tendo em conta a janela de oportunidades que a Polonia representa, ¢ importante e
necessario que se conheca e que se reforce a imagem de Portugal nesse pais. Assim, este
estudo procura identificar como ¢ que Portugal e os seus produtos sdo percepcionados

para que a sua exportacdo possa ser potenciada.

Contudo, outros autores ja estudaram a imagem de Portugal, embora com diferentes
objectivos. Assim, Bandypadhyay, Yelkur, e da Costa, Coelho (2002) referiram a
existéncia de factores culturais e sociais que justificam a investigacao de pais de origem
em Portugal, nomeadamente o factor histdrico e a elevada atitude negativa a tudo o que
¢ Portugués. Lisboa (2006) estudou a percep¢do da imagem de Portugal, a par com a
atitude face aos produtos Portugueses para identificar estratégias de marketing mais

eficazes para uma diferente politica de promocao dos investimentos.

Neste estudo, como ja foi referido também se pretende estudar a imagem de Portugal e
dos seus produtos, mas num contexto especifico e com uma amostra especifica. Ao
contrario dos estudos acima referidos, esta investigacdo nao pretende analisar as
percepcdes dos consumidores Portugueses, mas as percepcdes e as atitudes de uma
amostra de consumidores polacos, um dos mercados com maior potencial de

crescimento e com maior receptividade ao investimento portugués.

Na elaboracdo do questionario, para que possam existir valores comparativos e para
validar a pesquisa, foram considerados outros paises além de Portugal. Optou-se por

comparar Portugal com os seus principais concorrentes europeus (em termos de volume
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de investimento directo na Polénia) nomeadamente, Alemanha, Espanha, Itdlia, Franca

e 0 Reino Unido.

Quadro 1: Investimento directo estrangeiro na Polonia

IDE na Polénia 2007 Acumulado 2004-2007
Milhdes Eur % Total Milhdes Eur % Total
Alemanha 2.828,2 20,1% 8.362,7 18,8%
Franca 1.778.7 12,7% 5.350,8 12,0%
Reino Unido 613,1 4,4% 2.468,2 5,5%
Espanha 574,0 4,1% 2.307,9 5,2%
Italia 391,9 2,8% 2.431,2 5,5%
Portugal 107,8 0,8% 615,6 1,4%
Outros 7.753,5 55,2% 23.036,7 51,7%

Fonte: Banco Nacional da Polonia

Para além da imagem de Portugal, foram igualmente escolhidas e analisadas algumas
categorias de produtos. A seleccdo dessas categorias teve por base as respostas das
entrevistas exploratorias e um Dossier de Mercado Polonia de Julho de 2008 da autoria
da AICEP. Foram escolhidos os produtos que foram considerados como tendo um maior
potencial no mercado Polaco, nomeadamente, vinho, vinho do Porto, calgado, produtos

téxtil lar e vestuario.

Quadro 2: Exportagdes Portuguesas para a Polonia

Exportag:(")e,s .Prodfltos Portugueses 2003 2007 Var %
para a Polonia (milhares Euros)

Materiais Téxteis 19676 25 508 29,6%
Produtos Alimentares 647 6922 969,9%
Calcado 860 2285 165,7%
Vestudrio 3451 1564 -54,7%

Fonte: AICEP
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Os Vinhos Portugueses foram escolhidos sobretudo pelo elevado potencial que
apresentam. Fruto de um crescente poder de compra e do reconhecimento e notoriedade
que o vinho Portugués ja detém, o mercado Polaco representa um elevado potencial (e
apeténcia) para esta categoria. Segundo os dados do GUS (organismo Polaco
equivalente ao Instituto Nacional de Estatistica), entre Janeiro e Setembro de 2006, as
vendas de vinho Portugués no mercado Polaco ascenderam a 1,5 milhdes de euros,

representando uma quota de mercado de 1,9 % (comparando com 1,1% em 2005).

Foi decidido analisar o Vinho do Porto separadamente porque nas entrevistas
exploratérias, os entrevistados foram unanimes. A distingdo entre Vinho do Porto e
Vinho era necessaria visto que os consumidores de vinho ndo sdo os mesmos do vinho

do Porto (e vice-versa).

O Calgado foi escolhido porque segundo AICEP (2008) ¢ um dos produtos portugueses
que goza de maior notoriedade na Polonia. Em 2007, as exportagdes de calcado
Portugués representaram 2,3 milhdes de euros (0,95% do total de exportagdes para a

Polonia);

Os Téxteis sao o 4° grupo de produtos mais exportado pelas empresas Portuguesas para
a Polonia. Em 2007, as exportagdes de téxteis para a Polonia ascenderam a 25,5 milhdes
de euros e representaram 10,6% do total de exportagdes para a Polonia. Escolhemos o
segmento téxteis lar porque segundo o AICEP os produtos portugueses desta fileira
estdo associada a qualidade e bom design. Devido ao aumento do poder de compra da
populagdo Polaca considera-se que existem nichos de mercado importantes para os

téxteis lar portugueses.

O Vestuario foi escolhido porque segundo o Dossier de Mercado Polénia de Julho de
2008 e apesar dos produtos Portugueses serem ainda pouco visiveis no mercado Polaco,
esta categoria apresenta um elevado potencial de crescimento. Este facto foi confirmado

também, pelas entrevistas exploratorias.
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3.2 Instrumentos de Investigacao utilizados

3.2.1 Introducao

Segundo Quivy e Campenhoudt (2008), as entrevistas exploratérias devem ser
realizadas sempre que nos propomos investigar algo sobre o qual ndo possuimos um

conhecimento profundo.

Segundo estes autores, ha trés categorias de interlocutores que devem ser alvo de
entrevistas exploratorias. Em primeiro lugar, docentes, investigadores especializados e
peritos no dominio da investigagdo que nos propomos realizar. Em segundo lugar,
testemunhas privilegiadas que pela sua posi¢do, pela sua acg¢do ou pelas suas
responsabilidades, ttm um bom conhecimento do tema. Por fim, o publico a que a

investigacao se refere.

Segundo Quivy et al. (2008), os procedimentos metodologicos que devem ser adoptados

nas entrevistas exploratdrias sao os seguintes:

1. O entrevistador deve esforgar-se por fazer o menor namero possivel de

perguntas;

2. O entrevistador deve esforcar-se por formular as suas intervengdes da forma

mais aberta possivel;

3. O entrevistador deve abster-se de se envolver no conteudo da entrevista,
nomeadamente envolvendo-se em debates de ideias ou tomando posicdo sobre

afirmagoes a respeito do entrevistado;

4. O entrevistador deve procurar que a entrevista se desenrole num ambiente € num

contexto adequados.

A autora adoptou pela realizacdo de entrevistas exploratdrias, naturalmente com
questdes abertas a um grupo de pessoas, seleccionadas pela riqueza de informacao que
se pensa poderem vir a fornecer. Como as entrevistas exploratorias foram realizadas
sem qualquer preocupagdo de caracterizar uma determinada populacdo, procedeu-se,

apos a andlise do conteudo das entrevistas, a delimitagdo do campo de investigagdo. As
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entrevistas exploratorias foram feitas pessoalmente de uma forma semi-estruturada

tendo sido abordados os seguintes topicos:
e Percepcdo da marca Portugal na Polonia;
e Percepc¢ao dos produtos Portugueses disponiveis na Polonia;
e Produtos portugueses com potencial para serem exportadas para a Poldnia.
e Opinido sobre os Portugueses;
e Portugal como destino turistico para o consumidor Polaco;
e Campanhas sobre Portugal (comparando com campanhas de outros paises);
e Accdes para melhorar a imagem de Portugal;

Na segunda fase da investigagdo e com base na revisdo da literatura e na andlise as
entrevistas exploratérias, foi elaborado um questionario composto por 6 partes: imagem
geral dos paises, imagem geral dos produtos, imagem dos produtos Portugueses,
categoria dos produtos, publicidade do pais e caracterizagdo socio-demografica dos

inquiridos.

A elaboragao do questionario teve ainda por base estudos anteriores relacionados com
imagem do pais e pais de origem. Foi tido o cuidado de construir o texto do questionario

adaptado a realidade polaca da forma mais compreensivel possivel.

Foram utilizadas perguntas de resposta fechadas para facilitar o tratamento estatistico
das mesmas. As respostas dadas as questdes do questiondrio t€m como objectivo
identificar o grau de concordancia dos entrevistados com as afirmacdes feitas no

mesmo, assim como para aferir da sua atitude face ao pais e aos seus produtos.

Para aperfeicoar o questiondrio e para garantir que se adaptava a realidade polaca,
procedeu-se ao teste prévio do mesmo junto de consumidores polacos. Foram
efectuados 18 pré-testes. Apos a realizacdo do pré-teste foram efectuadas algumas
alteragcdes, nomeadamente a elimina¢do de algumas questdes. O questionario final
resultou mais consistente e mais claro para o inquirido e mais orientado para os

objectivos do estudo (anexo 1).

Para a administracio do questiondrio optou-se por contactar varias empresas

Portuguesas e Polacas sedeadas em Varsovia e Cracodvia tendo sido pedido que
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aplicassem os questionarios entre seus colaboradores. O questionario foi enviado por e-
mail. Foi garantido aos respondentes confidencialidade das suas respostas e que os

dados recolhidos se destinavam apenas a investigagao académica.

O questionario foi traduzido de inglés para polaco por uma tradutora certificada, e
novamente traduzido de polaco para inglés de forma a confirmar e validade a qualidade

da traducao.

A fim de concretizar os objectivos desta investigagdo, foi operacionalizado um modelo
de andlise de dados dividido em etapas distintas. Utilizou-se para o efeito, o programa

SPSS for Windows — 17.

Desenvolvemos uma andlise descritiva que permitiu a caracterizagdo da populacdo,
assim como a defini¢do do perfil geral dos inquiridos nas dimensdes analiticas
consideradas. Dada a natureza e forma de obten¢ao da amostra, os resultados extraidos
sdo validos exclusivamente para a caracterizagcdo dos inquiridos envolvidos no estudo,

sem pretensdes de generalizagdo para a populacdo base.

3.2.2 Operacionalizaciao das Variaveis

A maioria dos estudos sobre imagem do pais e pais de origem usa escalas tipo Likert ou
diferencial semantico, optando-se por um de dois formatos: os individuos classificam o
objecto (produto ou pais) separadamente com base em atributos, ou em alternativa,
classificam todos os objectos simultaneamente de acordo com um atributo (Jaffe e
Nebenzhl, 1984). Peterson e Jolibert (1995) consideram que os efeitos do pais de

origem nao sdo influenciados pelo tipo de escala utilizada.

Este estudo utilizou os dois formatos referidos. Na imagem geral do pais optou-se por
empregar o formato baseado em atributos. E pedido a cada individuo para classificar
varios produtos ou paises com base num atributo. Para Olsen e Olsson (2002) este
formato permite obter melhores medidas para reflectir o conceito de atitude e dimensdes
da imagem do pais. O formato baseado no objecto, em que este ¢ classificado com base

em varios atributos foi aplicado nas categorias dos produtos.

Todos os itens utilizados nesta escala foram usados em pesquisas anteriores:
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e A Imagem do pais, a imagem dos produtos e a familiaridade com o produto

foram medidas por escalas desenvolvidas por Laroche et al. (2005);

e Para analisar a categoria dos produtos utilizou-se a escala de Papadopoulos et al.

(2000);

e Para analisar a publicidade do pais aplicou-se a escala proposta por Darling e

Wood (1990);

A escala aplicada para medir a imagem do pais foi uma escala de 9 itens desenvolvida
por Laroche et al. (2005). Esta escala tridimensional contendo uma componente
afectiva, uma componente comportamental e uma componente cognitiva, foi adaptada
das escalas originais de Papadopoulos, Marshall e Heslop (1988) e de Li, Fu e Murray
(1997). A escala foi adaptada de 7 para 5 pontos de modo a ser harmonizada com as
restantes escalas existentes no estudo. Assim, pediu-se aos respondentes para classificar
Portugal, Espanha, Alemanha, Itdlia, Reino Unido e Franga, numa escala entre 1

(discordo totalmente) e 5 (concordo completamente) para cada um dos seguintes itens:
1. E um pais rico;
2. E um pais tecnologicamente avangado;
3. Os seus habitantes tém um elevado nivel de educacao;
4. Os seus habitantes sdo de confianga;
5. Os seus habitantes sdo trabalhadores;
6. Os seus habitantes sdo amigaveis e agradaveis;
7. E o pais ideal;
8. E bem-vindo um maior investimento desse pais;
9. Devemos ter relagdes mais proximas com esse pais.

A escala aplicada para os produtos do pais foi também desenvolvida por Laroche et al.
(2005) com base nos estudos de Papadoupoulos et al. (1988, 2000) e Nagashima (1977).
A escala foi adaptada de 7 para 5 pontos de modo a ser harmonizada com as restantes

escalas existentes no estudo. Assim, pediu-se aos respondentes para classificar Portugal,
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Espanha, Alemanha, Itdlia, Reino Unido e Franca, numa escala entre 1 (discordo

totalmente) e 5 (concordo completamente) para cada um dos seguintes itens:
1. Os produtos sdao bem-feitos;
2. Os produtos sao de boa qualidade;
3. Os produtos sdo fiaveis;
4. Orgulho em possuir;
5. Os produtos sdo para pessoas como eu;
6. Quero ter produtos desse pais.

Também o item familiaridade com o produto foi adaptado do estudo de Laroche et al.
(2005) tendo sido pedido aos respondentes que indicassem o seu grau de conhecimento
dos produtos portugueses numa escala entre 1 (nenhum conhecimento) e 5 (elevado

conhecimento).

A componente publicidade do pais foi analisada através da escala proposta por Darling
e Wood (1990) também utilizada por Darling e Puetz (2002) e por Lisboa (2006). A
escala que varia entre 1 (discordo completamente) e 5 (concordo completamente) ¢

composta por escalas ases tipo Likert de 5 pontos:

1. A publicidade e promocao dos produtos portugueses sdo pobres em comparacao

com as de produtos de outros paises;
2. A publicidade ao pais ¢ atractiva e ¢ bem-feita;

3. As etiquetas e indicacdes de uso inscritas nas embalagens dos produtos feitos em

Portugal sao compreensiveis e informativas;

4. E necessaria mais publicidade e promogdo aos produtos feitos em Portugal para
informar melhor os consumidores sobre a disponibilidade dos produtos

portugueses no mercado Polaco;

Para evitar enviesamentos nas respostas, como todos os itens estavam dispostos da
negativa para a positiva, foi invertido o primeiro item (A publicidade e promog¢ao dos

produtos portugueses ¢ pobre em comparacdo com a de produtos de outros paises).

34



Em relagdo a escala aplicada as categorias foi utilizada uma parte da escala de produtos
de Papadoupolos et al. (2000) constituida por 20 itens e 4 dimensdes (integridade do

produto, preco, presenca e resposta).

Os nove elementos da escala visaram eliminar possiveis redundancias nas questdes
colocadas aos respondentes e focar a pertinéncia com as categorias analisadas. A escala
de diferencial semantico foi ajustada aos 5 pontos de modo a harmonizar o conjunto de

escalas usado.

Tendo em consideracao as categorias téxteis, vinho do Porto, vinho, cal¢ado e vestuario,

procurou-se classificar os produtos portugueses usando as seguintes dimensoes:
1. Qualidade de execugdo;
2. Aparéncia;
3. Relagao preco/qualidade;
4. Preco;
5. Grau de conhecimento;
6. Facilidade em encontrar;
7. Frequéncia de compra;
8. Desejo de comprar.

Em relacdo as varidveis demograficas, foram atribuidos valores consoante as respostas

dos inquiridos. Assim:

e Para o sexo dos inquiridos, tomou-se o valor 1 quando o respondente ¢ do sexo

masculino e 2 quando ¢ do sexo feminino;

e Para o escaldo etario dos inquiridos, tomou-se o valor 1, 2, 3,4, 5, 6 ou 7 quando
o respondente pertence aos escaldes [20-24] anos, [25-29] anos, [30-34] anos,

[35-39] anos, [40-44] anos, [45-49] anos, [ > 50 ] anos respectivamente;

e Para o estado civil inquiridos, tomou-se o valor 1, 2, 3 ou 4 quando o

respondente € solteiro, casado, divorciado ou outro;

e No caso area de residéncia surgiu tomou-se valor 1 quando area de residéncia ¢

Varsovia e 2 nos restantes casos;
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Para o grau de habilitagdes dos inquiridos, tomou-se o valor 1, 2, 3, 4 ou 5
quando o respondente possui habilitagdes ao nivel do ensino secundario, curso

profissional, bacharelato, licenciatura, ou superior respectivamente;

Para a situagdo profissional dos inquiridos, tomou-se o valor 1, 2, 3, 4 ou 5
quando o respondente era estudante, trabalhador ndo especializado, trabalhador

especializado, quadro médio, ou quadro superior respectivamente;

Relativamente ao item “Ja visitou Portugal” tomou-se o valor 1 para a resposta

sim, ja visitou Portugal, e 2 para a resposta negativa, nunca visitou Portugal.
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3.3 Populacio Alvo e Amostra

Independentemente do tipo de pesquisa e dos objectivos ¢ preciso considerar a
necessidade de ter uma amostra (Sauders, Lewis ¢ Thornhill, 2007). Ocasionalmente ¢é
possivel recolher e analisar todos os membros de uma populagdo (censo ou
recenseamento). No entanto, para a maioria dos estudos nao ¢ possivel recolher e
analisar todos os dados por restrigdoes de acesso, tempo e de recursos. Assim a
impossibilidade de estudar a totalidade da populagdo obriga ao recurso de uma amostra
a mais representativa possivel da populacdo alvo. Em principio a amostra sera
representativa da populacao se os elementos que a constituem forem recolhidos para que
todos os elementos da populacdo tenham a mesma probabilidade de fazer parte de

amostra.

As técnicas de amostragem existentes podem ser divididas em dois grupos: amostra
aleatorias e amostras ndo-aleatorias. As amostras sdo aleatorias ou probabilisticas
quando a escolha dos elementos da amostra ¢ aleatoria, isto ¢, quando todos os
elementos da populagdo tém a mesma probabilidade de fazer parte de amostra. As
amostras sdo ndo-aleatérias ou ndo probabilisticas quando a escolha dos elementos nao

¢ feita aleatoriamente. Na amostra nao aleatéria, ndo se pode aplicar inferéncia

estatistica. Pode-se no entanto nestes casos, utilizar a estatistica descritiva.

De acordo com Marhotra (1996), a populacdo alvo deve ser definida em termos dos seus
elementos (objecto sobre o qual a informagdo ¢ desejada), extensdo (fronteiras
geograficas) e tempo (periodo considerado para a pesquisa). Assim, tendo em conta o
objectivo do estudo e pelo facto de nao podermos aplicar um mecanismo rigoroso na
determina¢do dos respondentes, decidimos recorrer a uma amostra nao — aleatoria, ou

seja, a amostra de conveniéncia.

A selecgao da amostra foi feita tendo em conta a possibilidade de obter respostas tendo
o processo de seleccao de amostra decorrido até se conseguir atingir a dimensdo de
amostra necessario. A amostra foi recolhida através de contactos em empresas
Portuguesas e em empresas Polacas. Aos colaboradores polacos dessas empresas
contactadas foi pedido que colaborassem nesta investigacdo. Assim, a populacao alvo

deste estudo, ¢ composta por consumidores adultos de origem polaca residentes no seu
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pais de origem. O periodo de recolha dos dados decorreu durante o quarto trimestre de

2008 e o primeiro trimestre de 2009.

A amostra final ¢ constituida por 215 questionarios completamente preenchidos e

validos. A composicao da amostra ¢ caracterizada no quadro seguinte.

Quadro 3: Caracterizagdo da Amostra

Caracterizacdo da Amostra Frequéncia %
Sexo
Masculino 45,1%
Feminino 54,9%
Escalio Etario
20-24 anos 19,5%
25-29 anos 44.2%
30-34 anos 20,5%
35-39 anos 8,4%
40-44 anos 2.3%
45-49 anos 3,7%
>50 anos 1,4%
Estado Civil
Solteiro 34,9%
Casado 34,9%
Divorciado 12,1%
Outro 18,1%
Grau de Escolaridade
Ensino secundario 9,8%
Curso profissional 1,8%
Bacharelato 7,9%
Licenciatura 79,1%
Pos graduagdo / Mestr. / Doutor. 1,9%
Situacio Laboral
Estudantes 11,2%
Trabalhadores ndo qualificados 8,8%
Trabalhadores qualificados 44,7%
Quadros Médios 25,6%
Quadros Superiores 9,8%
Area de Residéncia
Varsovia 63,3%
Fora de Varsovia 36,7%

Verifica-se que 45,1% dos inquiridos sdo do sexo masculino e que 54,9% sdo do sexo

feminino.
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Figura 2: Caracterizagdo da Amostra — Género

Masculino;
45,1%
Feminino;
54,9%

Quanto a distribuigdo etaria, 19,5% dos individuos encontra-se no escaldo etario 20-24
anos, 44,2% no escalao 25-29 anos, 20,5% no escalao 30-34 anos, 8,4% no escaldao 35-
39 anos, 2,3% no escalao 40-44 anos, 3,7% no escalao 45-49 anos ¢ 1,4% no escalao

acima dos 50 anos.

Figura 3: Caracteriza¢ao da amostra — Escaldo etario

30-34;
20288 [3539584%

40-44;2,3%

45-49;3,7%

|

\_>50; 1,4%

25-29; 20-24;
44,2% 19,5%

Relativamente ao estado civil, 34,9% dos participantes sdo solteiros, 34,9% sao casados,

12,1% sao divorciados e os restantes 18,1% sdo unidos de facto ou viavos.
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Figura 4: Caracterizacdo da amostra — Estado civil

Outro;
18,1%

Divorciados;
12,1%

Casados;
34,9%

Solteiros;
34,9%

Considerando o grau de escolaridade, 9,8% tem o ensino secundario completo, 1,8%
tem um curso profissional, 7,9% tem um bacharelato, 79,1% tem uma licenciatura e

1,9% tem uma pos-graduacao, o grau de mestre ou de doutor.

Figura 5: Caracterizacao da amostra — Grau de escolaridade

Pés Grad. /
Mestr. /
Doutor.;

1,9%

Ens. Sec.;
4 9.8%
Licenciatura

579,1% \_Curso prof.;
1,8%

LBacharelato;
7,9%

Observando a profissdo dos inquiridos verifica-se que 11,2% sao estudantes, 8,8% sdo
trabalhadores ndo especializados/qualificados, 44,7% sdo trabalhadores especializados

ou qualificados, 25,6% sao quadros médios e 9,8% sao quadros superiores.
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Figura 6: Caracterizagdo da amostra — Situacao Laboral Actual

Quadros
Médios; Quadros

25,6% Superiores;
9,8%

Estudantes;
11,2%

Trab. nao
Qual.; 8,8%

Trab. Qual.;
44,7%

Quanto a area de residéncia e por se considerar que ndo iria produzir resultados ou
conclusdes relevantes, este estudo apenas distingue os sujeitos que vivem em Varsdvia
ou fora desta. Das respostas obtidas, verifica-se que 63,3% dos inquiridos residem na

area urbana de Varsovia e que 63,3% vivem fora de Varsovia.

Figura 7: Caracterizagdo da amostra — Area de residéncia

Fora de
Varsovia;
36,7%

Varsovia;
63,3%

O presente estudo pretende compreender o comportamento dos inquiridos face a varios
paises. Procuramos estudar uma amostra de consumidores polacos adultos. A amostra ¢
constituida maioritariamente por jovens adultos, com um nivel de educagdo elevado.
Tendo em conta, que esta amostra tem alguns grupos socio-demograficos mais

presentes do que outros, ¢ provavel que haja enviesamentos nos resultados. Em estudos
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anteriores verificou-se que individuos mais idosos tendem a avaliar produtos
estrangeiros mais favoravelmente (Schooler, 1971) e que individuos com grau elevado
de escolaridade tendem a classificar de forma mais favoravel os produtos estrangeiros
(Anderson e Cunningham, 1972). A eventual existéncia destes enviesamentos sera

testada.
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3.4 Procedimentos utilizados no estudo

A informacdo recolhida nas entrevistas exploratdrias foi analisada através da analise
conteudo e utilizada na defini¢do do tema da investigacdo e na selec¢do das categorias
de produtos analisados no questionario. Apos a aplicagdo do questiondrio, procedeu-se a
tabulacdo dos dados recolhidos com recurso ao software estatistico SPSS 17.0

(Statistical Package for Social Sciences).

Tendo em conta que a amostra deste estudo ndo ¢ representativa da populagdo, ndo
podendo haver extrapolacdo para a populacdo, optou-se por efectuar a analise descritiva
de todas as variaveis do questiondrio. Esta analise descritiva teve como objectivo
primordial a descricdo das caracteristicas da amostra e o estabelecimento de relagdes
entre variaveis, sem estabelecimento prévio de hipoteses, com o objectivo de testa-las

empiricamente.

Comecamos por analisar os resultados através do calculo das médias. Posteriormente os
dados foram objecto de uma analise exploratdria univariada, baseada na correlagdo entre
os indicadores que contribuem para as variaveis independentes (imagem do pais), de

modo a obter um quadro preliminar de variaveis significativas.

O coeficiente de correlacdo de Pearson, ou simplesmente o “r de Pearson” mede o grau
da correlacao linear (e a direccao dessa correlagdo, se positiva ou negativa) entre duas
variaveis. A correlagdo ¢ a medida padronizada que permite medir a relagdo entre duas
varidveis. Este coeficiente, normalmente representado por r assume apenas valores entre

-lel.

Por fim, elaboramos tabelas de contingéncia entre as varidveis consideradas mais
pertinentes com o intuito de auxiliar na andlise dos dados por caracteristicas socio-
demograficas (género) e de perfil dos inquiridos (j& ter visitado ou ndo Portugal). O
objectivo foi verificar a presenca, ou auséncia, de uma relacdo entre duas variaveis

consideradas pertinentes.
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4. Principais Resultados do Estudo

4.1 Analise de Contetudo das Entrevistas Exploratorias

A analise de conteido consiste num conjunto de instrumentos metodologicos que se
aplicam aos discursos (contetidos). Bardin (1979) definiu andlise de conteido como
« . . - D )

um conjunto de técnicas de andlise de comunicagdo visando obter, por procedimentos
sistematicos e objectivos de descricdo de conteudos das mensagens, indicadores
(quantitativos, ou nao), que permitam a inferéncia de conhecimento relativos as
condi¢des de producdo/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens”. Bardin (1979:

42).

Com base na analise de conteudo das quatro entrevistas foram seleccionados os temas e
as categorias que segundo os entrevistados, melhor descrevem a forma como a marca

Portugal € vista na Polonia.

Quadro 4: Marca Portugal

Classe tematica Categoria Subcategorias f %
. . Imagem positiva 3 75%
Tipo de imagem
Imagemneutra 1 25%
— ) . Pais latino 3 75%
< Tipo de pais .
%" Colagem ao Brasil 2 50%
E Localizagdo geografica 4 100%
S Capital 3 75%
Ll
§ Tipo de Madeira 2 50%
conhecimento Fatima 2 50%
Cultura 2 50%
Algarve 1 25%

A primeira classe tematica identificada foi Marca Portugal. A partir desta classe

surgiram trés categorias, tipo de imagem, tipo de pais e tipo de conhecimento.
e A categoria “tipo de imagem” refere-se a qualificagdo da imagem de Portugal;
e A categoria “tipo de pais” resume a forma como o pais € percepcionado pelos

consumidores Polacos;
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e A categoria “tipo de conhecimento” inclui os conteudos sobre Portugal

identificados pelos consumidores polacos.

Verificou-se que dos quatro entrevistados, trés consideram que a Marca Portugal tem
uma imagem positiva na Polonia sendo reconhecido como um pais latino. Todos os
entrevistados afirmaram que os consumidores Polacos conhecem a localizagao
geografica de Portugal, tendo trés entrevistados afirmado que os consumidores Polacos
reconhecem qual ¢ a capital de Portugal. Dois dos entrevistados afirmaram que os
consumidores Polacos reconhecem a ilha da Madeira, Fatima e ainda, que possuem

algum conhecimento sobre a cultura Portuguesa.

Quadro 5: Produtos Portugueses

Classe tematica Categoria Subcategorias f %
. . Imagem Positiva 3 75%
Tipo de imagem )
Imagem Média 1 25%
Vinho 4 100%
2 Vinho do Porto 4 100%
§ Produtos Alimentares 2 50%
%" Tipo de produto Téxtil lar 2 50%
& Cortica 1 25%
g Materiais de Construgio 1 25%
2 Calgado 1 25%
~ Elevado 3 75%
Preco
Médio/alto 1 25%
) Elevada 3 75%
Qualidade .
Média 1 25%

Para a segunda classe tematica, Produtos Portugueses, foram identificadas quatro

categorias, tipo de imagem, tipo de produto, preco e qualidade.
e A categoria “tipo de imagem” caracteriza a imagem dos produtos Portugueses;

e A categoria “tipo de produto” inclui os produtos portugueses que estdo

disponiveis na Polonia;

e A categoria “preco” caracteriza o preco dos produtos portugueses que estdo

disponiveis na Polonia;
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e A categoria “qualidade” caracteriza a qualidade dos produtos portugueses

disponiveis na Polonia.

Quanto a imagem dos produtos Portugueses, trés dos entrevistados afirmaram que a
qualidade dos produtos Portugueses ¢ geralmente percepcionada como sendo boa.
Apenas um dos entrevistados referiu que a qualidade dos produtos Portugueses ¢
percepcionada como sendo média. Quanto aos produtos referidos destacam-se o vinho e
o vinho do Porto indicados por todos os entrevistados, e os produtos alimentares e
téxteis-lar referidos por dois entrevistados. Tanto o preco como a qualidade dos
produtos foram caracterizados como elevados por trés dos inquiridos. Apenas um
entrevistado afirma que os produtos portugueses sao percepcionados como apresentando

niveis médios de preco e qualidade.

Quadro 6: Produtos portugueses com maior potencial

Classe tematica Categoria Subcategorias f %
g . Confecg¢des/marcas de roupas 4 100%
S Tipo de produto )

s Produtos alimentares 3 75%
2w

§ g Calgado 1 25%
%ﬂ ‘3 Servigos 3 75%
]

£ 5 ) Moldes 1 25%
- = Tipo de empresa o

g g Construcio Civil 1 25%
g Novas tecnologias 1 25%
A Materiais de construgdo 1 25%

Na classe tematica produtos Portugueses com maior potencial no mercado Polaco,

foram identificadas duas categorias: tipo de produto e tipo de empresa.

e A categoria “tipo de produto” descreve o tipo de produtos com maior potencial

de exportacdo para a Polonia;

e A categoria “tipo de empresa” descreve o perfil de actividade das empresas com

maior potencial de exportacdo para a Poldnia.

Os produtos mais referidos foram os téxteis e produtos alimentares. Relativamente ao

tipo de empresas, trés dos entrevistados indicaram que as empresas portuguesas de
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servigos (bancos) e de lazer (ex. hotéis e spas) sdo os que apresentam maior potencial de

exportacdo para a Polonia.

Quadro 7: Opinido sobre os Portugueses

Classe tematica Categoria Subcategorias f %
" Falta de pontualidade 4 100%
% Defeitos Desorganizados 1 25%
g” Pouco trabalhadores 1 25%
=
£ Comunicativos 3 75%
g Hospitaleiros 2 50%
2 . Espertos 1 25%
S Qualidades . »

g Noc¢ao de familia 1 25%
g‘ Pacificos 1 25%
Facil adaptagdo 1 25%

Para a classe tematica Opinido sobre os Portugueses, as duas categorias emergentes
foram as qualidades e defeitos dos Portugueses que sdao identificados pelos

consumidores Polacos.

e A categoria “qualidades” — Contetidos relacionados com as qualidades dos
portugueses identificadas pelos polacos

e A categoria “defeitos” — Contetidos relacionados com os defeitos dos
portugueses identificados pelos polacos

Os respondentes foram unanimes em considerar que o maior defeito percepcionado
pelos consumidores Polacos ¢ a falta de pontualidade dos Portugueses. Quanto as
qualidades, os Portugueses sao percepcionados como sendo comunicativos e

hospitaleiros.
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Quadro 8: Portugal como destino turistico

Classe tematica Categoria Subcategorias f %
Lisboa 4 100%
. Algarve 4 100%
Destino
Madeira 4 100%
Fatima 4 100%
S Até 30/35 anos 3 75%
£ Segmento
E Classe Média 4 100%
= Sol e praia 4 100%
Praia e cidade 1 25%
Objectivo Historia 1 25%
Viagem incentivos 1 25%
Fatima 1 25%

A classe tematica Portugal como destino turistico foi dividida em trés categorias,

destino, segmento e objectivo.

e A categoria “destino” identifica os principais destinos nacionais preferidos pelos

consumidores Polacos;

e A categoria “segmento” tipifica a classe demografica de consumidores Polacos

que visitam Portugal;

e A categoria “objectivo” descreve os aspectos preferenciais na escolha de

Portugal como destino turistico.

Os quatro respondentes foram unanimes em identificar Lisboa, Algarve, Madeira e

Fatima como os principais destinos turisticos procurados pelos consumidores Polacos.

Também foi indicado pelos quatro entrevistados que os turistas Polacos que visitam

Portugal pertencem sobretudo a faixa etaria 30-35 anos e pertencem a classe média.

Relativamente ao objectivo, o produto sol e praia foi referido por todos os entrevistados.
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Quadro 9: Campanhas de promoc¢ado de Portugal

Classe tematica Categoria Subcategorias f %
é - Transportes Campanha em autocarros 2 50%
g %" publicos Campanha em eléctricos 1 25%
E ;c: Media Filme sobre Portugal 1 25%
© Politica Visita Presidencial 1 25%

Relativamente a classe tematica Campanhas de promocdao de Portugal, foram

identificadas trés categorias: transportes publicos, media e politica.

e A categoria “Transportes Publicos” surge das campanhas de divulgacao de
Portugal como destino turistico que teve como suporte a rede de transportes

publicos Polacos;

e A categoria “Media” decorre das campanhas de promog¢do de Portugal que

foram divulgadas através dos principais media Polacos;

e A categoria “Politica” surge de determinados conteudos de natureza politica (ou

social) que contribuiram para a divulgacao do pais.

Neste caso, as respostas obtidas foram muito dispersas e de menor representatividade.
Apenas dois dos entrevistados mencionaram a categoria Transportes Publicos fruto das
campanhas de promog¢do do Algarve que tiveram como suporte os autocarros € os
eléctricos em varias cidades Polacas. Todas as outras subcategorias apenas foram

referidas por um dos entrevistados.

Quadro 10: Divulgagao de Portugal

Classe tematica Categoria Subcategorias f %
A Euro 2012 2 50%
= Desporto
E Futebol 2 50%
~ L
2 Media Série de TV gravada em 1 25%
S Portugal
?D . Presidéncia Europeia 1 25%
= Politica ]
2z Charters Lisboa / Algarve 1 25%
a Cultura Concertos da Marisa 1 25%
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Por ultimo, a classe tematica Divulgacao de Portugal foi dividida em quatro categorias:

Desporto, Media, Politica e Cultura.

e A categoria “Desporto” surge dos contetidos relacionados com a divulgagdo do

pais através do desporto nacional;

e A categoria “Media” decorre da existéncia de conteudos relacionados com a
divulgacdo do pais através dos media (nomeadamente, séries de televisao

passadas na Ilha da Madeira);

e A categoria “Politica” surge de determinados contetudos de natureza politica (ou

social) que contribuiram para a divulgacao do pais.
e A categoria “Cultura” resulta dos contetidos culturais que contribuem para a
divulgacao do pais.

Neste caso, as respostas foram dispersas e portanto de menor relevancia. Apenas a
categoria Desporto, composta pelas subcategorias Euro 2012 e futebol, foi referida por
dois entrevistados. As outras subcategorias foram apenas indicadas por um dos

entrevistados.
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4.2 Analise as Respostas ao Questionario

A autora procedeu, em primeiro lugar, a uma analise da variavel “Imagem geral do
Pais”. Espanha obteve a média de respostas mais elevada (4,07), seguindo-se Portugal
(3,91), Inglaterra (3,82), Italia (3,79), Franca (3,57) e Alemanha (3,52). As respostas
obtidas indicam que todos os paises que compdem a amostra beneficiam de uma

imagem favoravel.

Quadro 11: Imagem geral do Pais

Imagem geral do Pais N Minimo  Méximo Média  Desv. Padrio
Espanha 215 2 5 4,070 0,588
Portugal 215 2 5 3,912 0,616
Inglaterra 215 1 5 3,819 0,797
Italia 215 1 5 3,786 0,843
Franca 215 1 5 3,572 0,839
Alemanha 215 1 5 3,521 0,825

Apesar dos dados serem ordinais, o calculo da média e do desvio padrio sao
questionaveis por ndo ser possivel efectuar uma correcta interpretacdo. Todavia, como a

dimensdo da amostra ¢ elevada a autora decidiu, apesar de tudo, apresentar o quadro 11.

Posteriormente, foi feita uma caracterizagao mais detalhada da imagem de cada um dos

seis Paises através da analise de nove variaveis distintas.

Nesta andlise, Portugal apenas regista uma resposta favoravel para a variavel “E bem-
vindo um maior investimento desse pais”. Ao contrario do que sucedeu na primeira
analise, em que Portugal obteve uma média de respostas favoravel, todas as outras

varidveis apresentam médias de respostas correspondentes a op¢ao “indiferente”.
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Quadro 12: Imagem do Pais

5 S P
. wn > %) ©n w»n @0 s Q o £
o E g8 28 22 2¢ 5 EZ S8 =
2 5. 588 55 5% 58z 2 &8s <32, £
2 8- £FB Q2 =& 28 =30 I 3 9 28 2
Imagemdo 3 25 5:;% 25 2= 8%z % sgsss ¢
Pais 2, § g5 =345 =3 <3 =E7% 2, 22 28y B
g £% S2Ego 57 ZE 258 & E %2 R T
m =] 2 3= 2 o 2 o 2 2 ® o g o 5 -2 =
= 2 £ g8 g8 g° 2z &
S& o~ A
Alemanha 4,12 323 3,76 3,24 2,89 3,96 4,23 291 343 3,53
Espanha 3,05 2,87 3,80 3,60 2,92 323 2,84 2,96 3,44 3,19
Franca 3,35 3,47 3,13 3,20 3,44 3,45 3,99 2,56 291 3,28
Inglaterra 325 3,35 3,56 3,95 3,57 3,69 3,65 3,88 3,98 3,65
Italia 2,52 2,97 3,8 2,76 4,19 2,98 3,98 3,89 3,05 3,29
Portugal 2,56 3,11 2,75 3,08 2,95 2,89 3,44 3,54 3,14 3,05

Relativamente a analise dos nove itens respeitantes a Imagem do Pais para os seis paises

analisados, os resultados foram os seguintes:

Para a varidavel “E um Pais Rico”, Portugal obteve uma média de respostas de

2,56 (“indiferente”) tendo apenas superado a Itélia (2,52);

Para a variavel “E um Pais tecnologicamente avangado”, Portugal obteve uma
média de respostas de 3,11 (“indiferente”) tendo superado a Italia (2,97) e a

Espanha (2,87);

Para a variavel “Os seus habitantes t€ém um elevado nivel de educagao”, Portugal
obteve uma média de respostas de 2,75 (“indiferente”), a mais baixa de toda a

amostra;

Relativamente a variavel “Os seus habitantes sdo de confianga”, Portugal obteve
uma média de respostas de 3,08 (“indiferente”) tendo apenas superado a Italia

(2,76);

Para a varidvel “Os seus habitantes sdo trabalhadores”, Portugal obteve uma
média de respostas de 2,95 (“indiferente”) tendo superado a Alemanha (2,89) e a

Espanha (2,92);
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e Para a variavel “Os seus habitantes sdo amigéveis e agradaveis”, Portugal obteve

uma média de respostas de 2,89 (“indiferente”), a mais baixa de toda a amostra;

e Para a variavel “E o Pais Ideal”, Portugal obteve uma média de respostas de 3,44

(“indiferente”) tendo apenas superado a Espanha (2,84);

e Para a variavel “E bem-vindo um maior investimento desse pais”, Portugal
obteve uma média de respostas de 3,54 (“concordo”) tendo superado a Espanha
(2,96), Alemanha (2,91) e Franga (2,56) que registaram médias de respostas

correspondentes a op¢ao “indiferente”;

e Por fim, para a variavel “Devemos ter relacdes mais proximas com esse pais”
Portugal obteve uma média de respostas de 3,14 (“indiferente”) tendo superado a

Italia (3,05) e Franca (2,91).

Relativamente a imagem geral dos produtos, verifica-se que a Alemanha obteve a média
de respostas superior (4,26), correspondendo a uma imagem favoravel dos seus
produtos. Seguiram-se a Inglaterra (4,07), Franca (3,72), Espanha (3,66) e Portugal
(3,61) cujas médias de respostas correspondem igualmente a uma imagem favoravel dos
seus produtos. Italia com uma média de respostas de 3,33 ¢ o Unico pais que apresenta

uma imagem neutra para os seus produtos.

Quadro 13: Imagem geral dos produtos

Imagem dos Produtos N Minimo  Maximo Média  Desv. Padrio
Alemanha 215 f 1,00 f 5,00 4,26 0,78
Inglaterra 215 ’ 2,00 ’ 5,00 4,07 0,75
Franga 215 ’ 1,00 ’ 5,00 3,72 0,83
Espanha 215 . 1,00 Y 5,00 3,66 0,60
Portugal 215 . 1,00 ’ 5,00 3,61 0,72
Italia 215 ’ 1,00 ’ 5,00 3,33 1,16
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A Imagem dos produtos foi posteriormente caracterizada através da analise de um

conjunto de seis varidveis para cada um dos paises que compdem a amostra.

Quadro 14: Imagem dos Produtos

Q Q Q Q [5) —

S 8 S % S g S 2 i} g % E

Imagem & = g s 3 g 2 o & 230 fé < ., s

dos s w5 = S .= S5 > S 2 5 0 2 =2 8= =

2e 28E EE 58 ETSE 2+ %

Produtos =22 = = = & > = g o & —g éﬂ
3 3 3 3 &

Alemanha 4,14 3,13 3,54 3,15 3,16 3,61 3,46

Espanha 4,31 3,03 342 3,09 2,98 3,65 3,41

Franca 4,27 2,90 3,25 2,99 3,04 3,73 3,36

Inglaterra 3,80 3,23 3,27 3,38 3,00 3,56 3,37

Italia 4,00 3,53 3,45 3,30 3,16 3,59 3,51

Portugal 3,51 3,22 3,21 3,33 3,02 3,38 3,28

Relativamente aos Produtos Portugueses, a maioria das respostas corresponde a opgao

“indiferente”. Individualmente, para cada variavel:

e Para a variavel “Os produtos sdo bem-feitos”, Portugal obteve uma média de
respostas de 3,51 (“concordo”) a mais baixa de toda a amostra. Assinala-se que
todos os paises que compdem a amostra obtiveram médias de respostas

correspondentes a opc¢ao “concordo”;

e Para a variavel “Os produtos s3o de boa qualidade”, Portugal obteve uma média
de respostas de 3,22 (“indiferente”) tendo superado a Espanha (3,03), Alemanha
(3,13) e Franga (2,90) que registaram igualmente médias de respostas

correspondentes a opcao “indiferente”;

e Para a varidvel “Os produtos sao fidveis”, Portugal obteve uma média de
respostas de 3,21 (“indiferente”) a mais baixa de toda a amostra. Apenas a

Alemanha obteve uma média de respostas correspondente a opgao “concordo”;

e Para a variavel “Orgulho em possuir”, Portugal obteve uma média de respostas

de 3,33 (“indiferente”) tendo sido ultrapassado apenas pela Inglaterra (3,38).
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Todos os paises que compdem a amostra obtiveram médias de respostas

correspondentes a opcao “indiferente”;

e Para a varidvel “Os produtos sdo para pessoas como eu”, Portugal obteve uma
média de respostas de 3,02 (“indiferente”) tendo superado a Espanha (2,98) e a
Inglaterra (3,00). Todos os paises que compdem a amostra obtiveram médias de

respostas correspondentes a opg¢ao “indiferente”;

e Por fim, para a variavel “Quero ter produtos desse pais”, Portugal obteve uma
média de respostas de 3,38 (“indiferente”) a mais baixa de toda a amostra. Neste
caso, todos os restantes paises da amostra registaram médias de respostas

favoraveis (“concordo”)

Quadro 15: Grau de conhecimento dos Produtos Portugueses

Grau de conhecimento dos Produtos

# % Acum.
Portugueses
Nenhum 16 7,4% 7,4%
Pouco 110 51,2% 58,6%
Médio 64 29,8% 88,4%
Razoavel 15 7,0% 95,3%
Elevado 10 4,7% 100,0%

Quando se pergunta directamente qual o “Grau de conhecimento” dos Produtos
Portugueses observa-se que 58,6% dos inquiridos admite ter um conhecimento reduzido
ou nulo sobre os produtos Portugueses. Apenas 11,7% dos inquiridos revelam ter um

grau de conhecimento razoavel ou elevado dos produtos.
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Quadro 16: Grau de conhecimento das Marcas Portuguesas

Grau de conhecimento das Marcas

# % Acum.
Portuguesas
Nenhum 26 12,1% 12,1%
Pouco 106 49,3% 61,4%
Médio 57 26,5% 87,9%
Razoavel 20 9,3% 97,2%
Elevado 6 2,8% 100,0%

Relativamente ao “Grau de conhecimento” das marcas Portuguesas, 61,4% dos
inquiridos admite ter um conhecimento reduzido ou nulo das marcas Portuguesas.
Apenas 12,1% dos inquiridos revelam ter um grau de conhecimento razodvel ou elevado
das marcas Portuguesas. As respostas recolhidas indicam que o “Grau de

conhecimento” das Marcas Portuguesas ¢ semelhante ao dos produtos Portugueses.

Quadro 17: Imagem das Categorias de produtos para varias dimensoes

3 . S o g 5 3 =

magemds  2€ 5 EE . 3% 2E gz g5 §
Categorias para § < %% g 88 < § <§ g 7 g g
varias dimensdes S % & = & = O 2 T § g A S S
& S~ s £ £ =

Calcado 3,10 3,14 3,02 3,27 2,67 2,60 2,58 3,04 2,93
Vestuario 3,10 3,15 2,94 3,23 2,60 2,58 2,44 2,98 2,88
Téxtil Lar 3,02 3,17 2,98 3,20 2,57 2,60 2,42 2,91 2,86
Vinhos 3,68 3,63 3,33 3,10 2,94 3,32 2,83 3,23 3,26
Vinho do Porto 3,90 3,55 3,24 3,10 3,09 3,28 2,94 3,41 3,32

Analisando a imagem das diversas categorias de produtos para varias dimensdes,
conclui-se que todas as categorias apresentaram uma média de respostas correspondente
a uma apreciacdo “média” ou “indiferente”. Ainda assim, detectam-se diferencas para
cada categoria. A categoria com melhor qualificacdo ¢ “Vinho do Porto” com uma

média geral de 3,32 (imagem “media” ou “indiferente”). Esta categoria obteve:
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e A melhor média de respostas (3,90) correspondente a uma avaliacao “elevada”

para a variavel “qualidade de execu¢ao”;

e A melhor média de respostas (3,41) correspondente a uma avaliagdo “média”

para a variavel “desejo de comprar”;

e A melhor média de respostas (3,09) correspondente a uma avaliacdo “média”

para a variavel “grau de conhecimento”;

e A melhor média de respostas (2.94) correspondente a uma avaliacdo “média”

para a variavel “frequéncia de compra”.
O “Vinho” com a segunda melhor média geral (3,26) obteve:

e A melhor média de respostas (3,63) correspondente a uma avaliagdo “elevada”

para a variavel “aparéncia”;

e A melhor média de respostas (3,33) correspondente a uma avaliacdo “média”

para a variavel “relacdo preco/qualidade”;

e A melhor média de respostas (3,32) correspondente a uma avaliacdo “média”

para a variavel “facilidade em encontrar”.

Para estas duas categorias “Vinho do Porto” e “Vinho”, as variaveis que obtém médias
de respostas mais elevadas sdo “grau de execucdo” e “aparéncia” sendo as variaveis

com médias de respostas inferiores “grau de conhecimento” e “frequéncia de compra”.

Para as categorias “Calcado”, “Vestuario” e “Téxteis lar”, as dimensdes com médias
2 2

mais elevadas sdo “prego” e “aparéncia” e as dimensdes com uma média mais baixa sao

“facilidade em encontrar”, “grau de conhecimento” e “frequéncia de compra”. Alids, a

dimensdo “frequéncia de compra” obteve a pior média para todas as categorias

analisadas tendo a média das respostas sido sempre inferior a 3.
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Quadro 18: Imagem da Publicidade
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A publicidade ao pais ¢ atractiva e € bem feita 2,61 1,4% 11,6% 40,9% 39,1% 7,0%

A publicidade e promoc¢ao dos produtos
portugueses é pobre em comparagdo coma de 3,60 14,4% 47,0% 25,6% 10,2% 2,8%
produtos de outros paises

E necessaria mais publicidade e promogio aos
produtos fe}tos emPortuga‘lpara}n‘f‘ormar melhor 415 293% 59.1% 9.3% 1.9% 0.5%
os consumidores sobre a disponibilidade dos

produtos portugueses no mercado Polaco

As etiquetas e indicagdes de uso inscritas nas
embalagens dos produtos feitos em Portugal sdo 3,20 1,9% 23,7% 68,4% 4.7% 1,4%
compreensiveis e informativas

Relativamente a Imagem da publicidade de Portugal e dos produtos Portugueses
verificou-se que para a pergunta “A publicidade ao pais ¢ atractiva e ¢ bem feita” a
média de respostas foi de 2,61 que corresponde a op¢ao “discordo”. De facto, 46,1%
dos inquiridos da amostra “discordam” ou “discordam completamente” desta afirmacao.

Ainda assim, ¢ de salientar que 40,9% da amostra dao a resposta “indiferente”.

Relativamente a afirmacgdo “A publicidade e promocdo dos produtos portugueses ¢
pobre em comparacgao com a de produtos de outros paises”, a média de respostas situou-
se em 3,60 correspondendo a opcao “concordo”. Dos inquiridos, 61,4% “concorda” ou

“concorda completamente” com esta afirmagao.

Quanto a afirmagdo “E necessaria mais publicidade e promogéo aos produtos feitos em
Portugal para informar melhor os consumidores sobre a disponibilidade dos produtos
portugueses no mercado Polaco” a média de respostas foi de 4,15 tendo 88,4% da
amostra respondido “concordo” ou “concordo plenamente” com esta afirmagdo. Apenas

9,3% da amostra responderam “indiferente”.

No que respeita a afirmagao “As etiquetas e indica¢des de uso inscritas nas embalagens

de produtos feitos em Portugal sio compreensiveis e informativas”, a média das
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respostas foi de 3,20 correspondendo a opg¢do “indiferente”. 68,4% da amostra ddo a

resposta “indiferente”.

Quadro 19 — Inquiridos que ja visitaram Portugal

Ja visitou Portugal # % Acum.
Sim 85 39,5% 39,5%
Niéo nao 60,5% 100,0%

Por fim, relativamente a varidvel “Ja visitou Portugal”, 39,5% dos inquiridos ja

visitaram Portugal e 60,5% dos inquiridos, “Nunca visitaram Portugal”.
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4.3 Matriz de Correlacoes entre as variaveis

Os dados foram objecto de uma analise exploratoria univariada de forma a obter um

quadro preliminar das variaveis significativas.

O valor do coeficiente de correlagdo mede o grau de associagdo linear entre duas
variaveis. “O coeficiente de correlacao de Pearson, r, ¢ uma medida de associagao linear
entre variaveis quantitativas e que varia entre -1 e 1. “Quanto mais préximo dos valores

extremos tanto maior a associagdo linear” (Pestana e Gageiro, 1998).

e Uma correlagdo positiva indica que existe um grau de associacdo entre duas
variaveis e que a sua a relagdo ¢ tanto mais forte quanto mais a correlacio se
aproxima de um. Quando » = 1 existe uma correlagdo positiva perfeita entre as

duas variaveis;

e Uma correlagdo negativa indica que as duas varidveis tém comportamentos
opostos sendo esta relacdo tanto mais forte quanto mais proxima de -1 for a
correlagdo. Quando » = — 1 existe uma correlacdo negativa perfeita entre as duas

variaveis;

e Quando = 0, as duas variaveis ndo dependem linearmente uma da outra.

Nesta tese a analise das correlagdes foi baseada na seguinte grelha de leitura:

|r| <0,2 Relacao de muito fraca intensidade
0,2 < |r| <04 Relacdo de fraca intensidade
04< |r| <0,6 Relagao de intensidade média ou moderada
0,6 < |r| <0,8 Relagao de forte intensidade

|r| >0,8 Relagdo de muito forte intensidade

Em primeiro lugar, analisdmos a correlagdo existente entre a “Imagem geral dos paises”

e a “Imagem geral dos produtos” para os 6 paises seleccionados.
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Apenas foi encontrada uma correlagdo de moderada intensidade (0,481), entre a
“Imagem de Portugal” e a “Imagem dos Produtos Portugueses”. Curiosamente os
restantes paises apresentam uma fraca correlacdo entre a sua imagem (do pais) e dos

seus produtos.

Quadro 20: Correlagdo Imagem do Pais vs. Imagem dos Produtos

5 - 2 :
g = 5 2 E] 5
£ 2 g S = k
5} & £ = o on
< i . E = g
£ £ 5 % g £
)5y o &n < o 15}
50 o0 < =) =y o0
< ) g = s <
£ £ = £ £
Imagem dos produtos da o . i .
0,299 -0,019 0,068 0,161 0,037 0,135

Alemanha

Imagem dos Produtos da
Espanha

Imagem dos Produtos de
Franga

0,028 |+ 0383 | 0,048 024277 102957 03277

0,264" 1 0,002 | 0187 | 04277 | 0042 0,134

Imagem dos Produtos de

; -0, 0,02 -0,022 1 L0,005 035
Itélia 0,01 0,021 .0 0,183 0,005 0,035

Imagem dos Produtos de

_ N o5 K ( ( *% 5
Portugal 0,140 0,185 0,004 0,11 0,481 0.065

Imagem dos Produtos de
Inglaterra

0,151 | -0,032 0,04 0,09 0,043 0,208

Nota:
* - Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

** _ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Ao analisarmos em detalhe as varidveis que caracterizam a “Imagem de Portugal” e a
“Imagem dos Produtos Portugueses” verifica-se que existem algumas relagdes de média

intensidade entre as seguintes variaveis:
1. “Os seus habitantes sdo trabalhadores™ e “Sao para pessoas como eu” (0,508);
2. “Os seus habitantes s3o amigaveis” e “Quero ter produtos desse pais” (0,427);

3. “Os seus habitantes sdo de confianca ““ e “Os seus produtos sdo de boa qualidade”

(0,393);

4.”E um pais tecnologicamente avancado” e “Os seus produtos sdo para pessoas

como eu” (0,383);

5. “Os seus habitantes sdo de confianca” e “Tenho orgulho em possuir” (0,380);
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6. “E o pais ideal” e “Quero ter produtos desse pais  (0,348)

Quadro 21: Analise da correlagdo Imagem Portugal vs Imagem Produtos Portugal

o w
o =) v O [ ©n n %) —_ O = o
2 5 gz £ ¢ Lz g SZ |lg 8 o
= oS |ee 8| § 5 = 3 =i ! o > |5 2 8
2 a3 |s5%| 88 s s > = 2 E |% EE
< o o |= S| = = s RS =z o O »n S O
Sl SE 222 25| €| 22| & |22 |EE¢
Sl g5 |sas| s |22 |25 2 | E5|2z2¢%
@ 2 o 23 2 g 2 @ 22 |5
2 2 & 2 3 3 > g s
£ 87 |8 |18 [ == |28
Sdo bem feitos 0,287** + -0,039 0,054 0,007 -0,064 | 0,182%* | 0,248*%* | -0,049 0,117
Sao de boa qualidade 0,214** + 0,180** 0,065 0,393%* 0,073 0,209** | 0,251** 0,026 0,053
Sao fidveis 0,170* 0,157*% | 0,177%* | 0,229%* 0,066 | 0,296** | 0,274** 0,089 | 0,267**
Tenho orgulho em Possuir | 0,134* 0,102 0,093 0,380%** 0,022 | 0,215%* | 0,157* 0,079 0,161*
Sdo para pessoas como eu 0,101 0,383** { 0,189*%* | 0,153* | 0,508** | 0,252%* 0,098 0,179** 0,104
Quero ter produtos desse
pais 0274** + 0,143* 0,092 0,118 0,134 | 0,427** | 0,348** 0,086 0,158*
Nota:

* - Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

** - Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Relativamente a familiaridade com “Produtos Portugueses” e “Marcas Portuguesas”,

verifica-se que existe uma relacdo de muito forte intensidade entre as variaveis “Marcas

Portuguesas” e “Produtos Portugueses” segundo o coeficiente de correlagdo de Pearson

(0,805).

Quadro 22: Correlagdo entre Produtos Portugueses e Marcas Portuguesas

Produtos
Marcas Portuguesas
Portugueses
Produtos Portugueses 1
Marcas Portuguesas 0,805 1

Nota:

** - Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Relativamente as 6 categorias de Produtos analisadas destaca-se a existéncia de algumas

correlagdes fortes e muito fortes (ver anexo 2):

As categorias “Vestuario” e “Téxtil lar” mostram uma relagdo de muito forte
intensidade relativamente a frequéncia de compra (0,915), uma relagdo de intensidade
forte relativamente ao preco (0,747), e relagdes de intensidade moderada para as
variaveis facilidade de encontrar (0,596), grau de conhecimento (0,584) e desejo de

comprar (0,563).

As categorias “Vinho” e “Vinho do Porto” apresentam uma relagdo de muito forte
intensidade para a frequéncia de compra (0,826) e uma relagdo de forte intensidade

relativamente ao desejo de compra (0,708).

As categorias “Vestuario” e “Calgado” apresentam uma relagdo de muito forte
intensidade para a variavel grau de conhecimento (0,807) e uma relagdao de forte
intensidade para a variavel qualidade (0,702). Foram ainda encontradas relagdes de

intensidade média para as variaveis frequéncia de compra (0,514) e preco (0,487).

Relativamente a imagem da publicidade dos produtos Portugueses e de Portugal,
verificou-se que para as afirmagdes “A publicidade ¢ atractiva e bem feita”, “A
publicidade e promocdo dos produtos Portugueses ¢ pobre em comparagdo com a de
produtos de outros paises” e “E necessario mais publicidade aos produtos feitos em
Portugal para informar melhor os consumidores” e “As etiquetas e indicacdes de uso
inscritas nas embalagens dos produtos feitos em Portugal sdo compreensiveis e

informativas”, nao foram encontradas correlagdes significativas.

63



4.4 Tabelas de Contingéncia

Foram testadas algumas tabelas de contingéncia de varidveis consideradas mais
relevantes com o objectivo de auxiliar na andlise dos dados por caracteristicas socio-
demograficas (género) e perfil dos inquiridos (j& visitou Portugal?). O objectivo foi

verificar a presenca (ou auséncia) de uma relagdo entre duas variaveis.

A medida de associagdo utilizada para aferir da intensidade da relagdao foi o V de
Cramer uma vez que foram medidas varidveis nominais e varidveis ordinais. O V de
Cramer testa o grau de associacio entre as variaveis da tabela de contingéncia. E uma
variante do coeficiente phi que ajusta para o nimero de linhas e colunas. Os valores

variam entre 0 (nenhuma associagdo) e 1 (o maximo teodrico possivel associagao).

Utilizamos a seguinte grelha de leitura:

phi <= 0,2 — Relagdo de muito fraca intensidade
0,2 < phi <= 0,4 - relacdo de fraca intensidade
0,4 < phi <= 0,6 — relacdo de intensidade média ou moderada
0,6 < phi <= 0,8 — relacdo de forte intensidade
phi > 0,8 — Relacdo de muito forte intensidade
Se o phi se encontrar proximo de 1 significa uma relagdo de forte intensidade entre as

variaveis.

4.4.1 Imagem de Portugal

A “Imagem de Portugal” foi analisada através do seu cruzamento com a questdo “Ja

visitou Portugal?” e posteriormente com a variavel “Género”.

Relativamente a questdo “Ja visitou Portugal?”, constata-se que a percentagem de
inquiridos que tem uma imagem favoravel ou muito favoravel ¢ semelhante entre os
inquiridos que ja visitaram Portugal (77,7%) e entre os que ainda nao visitaram Portugal
(78,5%). No entanto, a percentagem de respostas muito favoraveis ¢ significativamente
superior para os inquiridos que j& visitaram Portugal (25,9%) face aos que ainda nao
visitaram Portugal (6,2%). Pelo contrario, percentagem de respostas favoravel ¢
superior para os inquiridos que nunca visitaram Portugal (72,3%) face aos que ja

visitaram Portugal (51,8%).
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Quadro 23: Imagem de Portugal (analise por perfil)

Imagem de Portugal Ja visitou Portugal? Total
Sim Nao
Muito Desfavoravel 0,0% 0,0% 0,0%
Desfavoravel 1,2% 0,8% 0,9%
Neutra 21,2% 20,8% 20,9%
Favoravel 51,8% 72.3% 64,2%
Muito Favoravel 25,9% 6,2% 14,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,288 o que indica uma relacao de fraca intensidade, com

um nivel de significancia de 0,00.

Relativamente a variavel “Género”, verifica-se que € entre os inquiridos do sexo
feminino que a imagem de Portugal recolhe maior nimero de respostas favoraveis ou
muito favoraveis (85,6%). Entre os inquiridos do sexo masculino, “apenas” 69,1% tem
uma imagem favoravel ou muito favoravel. Destaca-se ainda que nenhum inquirido

afirmou ter uma imagem muito desfavoravel de Portugal.

Quadro 24: Imagem de Portugal (analise por género)

Imagem de Portugal Género Total
Masc. Fem.
Muito Desfavoravel 0,0% 0,0% 0,0%
Desfavoravel 1,0% 0,8% 0,9%
Neutra 29,9% 13,6% 20,9%
Favoravel 61,9% 66,1% 64,2%
Muito Favoravel 7.2% 19,5% 14,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,243 o que indica uma relacao de fraca intensidade, com

um nivel de significancia de 0,005.
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4.4.2 Imagem dos produtos de Portugal

Também foi analisada a “Imagem dos Produtos de Portugal” através do seu cruzamento

com a questdo “Ja visitou Portugal?” e com a variavel “Género”.

Relativamente a questdo “Ja& visitou Portugal?” e tal como sucede para a “Imagem de
Portugal”, constata-se que a percentagem de inquiridos que tem uma imagem favoravel
ou muito favoravel ¢ semelhante entre os inquiridos que ja visitaram Portugal (61,1%) e

entre os que ainda nao visitaram Portugal (60,0%).

Verifica-se igualmente que ¢ entre os inquiridos que ja visitaram Portugal que a imagem
de Portugal recolhe maior nimero de opinides muito favoraveis, 12,9%,
comparativamente com os inquiridos os que ainda ndo visitaram Portugal (2,3%). Por
sua vez, mais uma vez, a resposta favoravel ¢ superior para os inquiridos que nunca

visitaram Portugal (57,7%), comparativamente com os inquiridos que j& visitaram
Portugal (48,2%).

Quadro 25: Imagem dos produtos de Portugal (analise por perfil)

Imagem dos Produtos de Portugal Ja visitou Portugal? Total
Sim Niao
Muito Desfavoravel 4.7% 0,0% 1,9%
Desfavoravel 4,7% 0,0% 1,9%
Neutra 29.4% 40,0% 35,8%
Favoravel 48.2% 57, 7% 54,0%
Muito Favoravel 12,.9% 2,3% 6,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,331 o que indica uma relacao de fraca intensidade. O

nivel de significancia foi de 0,00.

Para a variavel “Género” verifica-se que entre os inquiridos do sexo feminino a
percentagem de inquiridos que deram respostas favoraveis ou muito favoraveis ¢

significativamente superior (74,6%) a registada entre os inquiridos do sexo masculino
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(43,3%). Entre os inquiridos do sexo masculino a imagem predominante ¢ neutra

(48,5% das respostas). Ja entre o sexo feminino a imagem predominante ¢ favoravel

(67,8% das respostas)

Quadro 26: Imagem dos produtos de Portugal (analise por género)

Imagem dos Produtos de Portugal Género Total
Masc. Fem.
Muito Desfavoravel 4.1% 0,0% 1,9%
Desfavoravel 4,1% 0,0% 1,9%
Neutra 48.,5% 25,4% 35,8%
Favoravel 37,1% 67,8% 54,0%
Muito Favoravel 6,2% 6,8% 6,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,354 o que indica uma relagdo de fraca intensidade. O

nivel de significancia foi de 0,00.

4.4.3 Grau de conhecimento dos produtos Portugueses

O “Grau de conhecimento dos produtos Portugueses” foi também analisado através do

seu cruzamento com a questdo “Ja visitou Portugal?” e posteriormente com a varidvel

“Género”.

Verificou-se que do total dos inquiridos que nunca visitaram Portugal, cerca de 70,8%
afirmaram ter um grau de conhecimento reduzido ou muito reduzido sobre produtos

Portugueses, o que compara com 40% para os inquiridos que ja visitaram Portugal.

Cerca de 26,9% dos inquiridos que ja visitaram Portugal afirmam ter um conhecimento
razoavel ou elevado dos produtos Portugueses. Dos inquiridos que nunca visitaram
Portugal, apenas 2,3% afirmaram ter um conhecimento razoavel e nenhum dos

inquiridos afirmou ter um conhecimento elevado dos produtos Portugueses.
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Quadro 27: Grau de conhecimento dos produtos Portugueses (analise por perfil)

Grau de conhecimento dos produtos Ja visitou Portugal? Total
Portugueses Sim Nao
Muito reduzido 2,4% 10,8% 7.4%
Reduzido 37,6% 60,0% 51,2%
Médio 34,1% 26,9% 29,8%
Razoavel 14,1% 2.3% 7,0%
Elevado 11,8% 0,0% 4,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,411 o que significa que a relacdo entre as varidveis ¢ de

fraca intensidade a tender para a moderada. O nivel de significancia foi de 0,00.

Para a varidvel “Género”, verificou-se que o grau de desconhecimento dos produtos
Portugueses ¢ maior entre os elementos do sexo feminino (61,8%) do que entre o sexo

masculino (54,6%).

A percentagem de inquiridos que afirma ter um conhecimento razoavel ou elevado ¢
semelhante para os dois sexos, nomeadamente 12,4% para o sexo masculino e 11,8%
para o sexo feminino. No entanto, neste caso, a resposta dominante para o sexo

masculino foi elevado (9,3%) e razoéavel para o sexo feminino (10,2%).

Quadro 28: Grau de conhecimento dos produtos Portugueses (analise por género)

Grau de conhecimento dos produtos Género Total
Portugueses Masc. Fem.
Muito reduzido 13,4% 2,5% 7.4%
Reduzido 41,2% 59,3% 51,2%
Meédio 33,0% 27,1% 29,8%
Razoavel 3,1% 10,2% 7,0%
Elevado 9,3% 0,8% 4.7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,337 o que indica uma relacao de fraca intensidade. O

nivel de significancia foi de 0.00.
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4.4.4 Grau de conhecimento das marcas Portuguesas

Comparando a variavel “conhecimento das marcas Portuguesas” com o facto de ja ter
visitado Portugal, verificou-se que do total dos inquiridos que nunca visitou Portugal,
69,2% afirmaram ter um conhecimento reduzido ou muito reduzido das marcas
Portuguesas. Entre os inquiridos que ja visitaram Portugal “apenas” 49,5% afirmaram

ter um conhecimento reduzido ou muito reduzido das marcas Portuguesas.

Quando se consideram os inquiridos que afirmam ter um conhecimento razoavel ou
elevado, constatamos que entre os inquiridos que ja visitaram Portugal, 24,7% tem um
conhecimento razoavel ou elevado contra apenas 3,8% dos inquiridos que nunca
visitaram Portugal. Dos inquiridos que nunca visitaram Portugal nenhum responde ter

um elevado conhecimento das marcas portuguesas.

Quadro 29: Grau de conhecimento das marcas Portuguesas (analise por perfil)

Grau de conhecimento das marcas Ja visitou Portugal? Total
Portuguesas Sim Nao
Muito reduzido 7.1% 15,4% 12,1%
Reduzido 42,4% 53,8% 49,3%
Meédio 25,9% 26,9% 26,5%
Razoavel 17,6% 3,8% 9,3%
Elevado 7,1% 0,0% 2,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,334 o que indica uma relacao de fraca intensidade. O

nivel de significancia foi de 0.00.

Relativamente a variavel género, também se verifica que a maior percentagem de
respostas corresponde a um grau de conhecimento reduzido. De facto, 53,6% dos
inquiridos do sexo masculino e 67,8% dos inquiridos do sexo feminino afirmam ter um

conhecimento reduzido ou muito reduzido das marcas Portuguesas.
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A percentagem de inquiridos que afirma ter um conhecimento razoavel ou elevado ¢é
semelhante para os dois sexos, nomeadamente 11,4% para o sexo masculino e 12,7%

para o sexo feminino.

Quadro 30: Grau de conhecimento das marcas Portuguesas (analise por género)

Grau de conhecimento das marcas Género Total
Portuguesas Masc. Fem.
Muito reduzido 12,4% 11,9% 12,1%
Reduzido 41,2% 55,9% 49,3%
Médio 35,1% 19,5% 26,5%
Razoavel 6,2% 11,9% 9,3%
Elevado 5,2% 0,8% 2,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,242 o que indica uma relagdo de fraca intensidade. O

nivel de significancia foi de 0,013.

4.4.5 Desejo de compra — Analise por Género

Posteriormente foi analisado o desejo de compra para as cinco categorias em estudo,
Calgado, Vestuario, Téxteis lar, Vinhos e Vinho do Porto. Todas estas categorias foram
analisadas através do seu cruzamento com a variavel “género” e com a questao “ja

visitou Portugal”.

Cruzando a variavel género com o desejo de compra de calcado Portugués, verificou-se
que entre os inquiridos do sexo feminino, 76,3% afirmam ter um desejo de compra
médio de calcado Portugués. Entre os inquiridos do sexo masculino, a mesma

percentagem ¢ de 62,9%.

16,9% dos inquiridos do sexo feminino querem comprar calcado portugués. Entre os
inquiridos do sexo masculino, apenas 13,4% dos inquiridos dao a mesma resposta. S6
entre os inquiridos do sexo masculino se registou um forte desejo de compra de calgado

Portugués, 5,2%. Quanto ao pouco ou nenhum interesse em comprar calgado portugués
g p p portug
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verificAmos que a maior percentagem foi para os homens (respectivamente 18,6% e
6,7%).

Quadro 31: Desejo de Compra de calgado Portugués (analise por género)

Desejo de Compra - Calcado Portugués Género Total
Masc. Fem.
Muito Reduzido 5.2% 2,5% 3,7%
Reduzido 13,4% 42% 8,4%
Meédio 62,9% 76,3% 70,2%
Elevado 13,4% 16,9% 15,3%
Muito Elevado 5,2% 0,0% 2,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,257 o que indica uma relagdao de fraca intensidade. O

nivel de significancia foi de 0,007.

Relativamente ao vestuario, a percentagem de respostas de inquiridos que afirmam ter
um desejo médio de compra de vestuario Portugués foi de 78% entre os inquiridos do
sexo feminino e 77,3% entre os inquiridos do sexo masculino. A percentagem de
respostas de inquiridos que afirmam querer comprar vestuario Portugués foi de 9,3%

entre os inquiridos do sexo feminino e 3,1% entre os inquiridos do sexo masculino.

Quadro 32: Desejo de Compra de Vestuario Portugués (analise por género)

Desejo de Compra - Vestuario Género Total
Portugués Masc. Fem.
Muito Reduzido 2,1% 2,5% 2,3%
Reduzido 14,4% 6,8% 10,2%
Médio 77,3% 78,0% 77, 7%
Elevado 3,1% 9,3% 6,5%
Muito Elevado 3,1% 3,4% 3,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

71



O V de Cramer obtido foi de 0,171 o que indica uma relagdo de fraca intensidade. O

nivel de significancia foi de 0,179.

Em relagdo ao téxtil lar Portugueses, as respostas foram semelhantes para ambos os
géneros. A percentagem de respostas de inquiridos que afirmam querer comprar téxtil
lar Portugueses foi de 11% entre os inquiridos do sexo feminino e 7,2% entre os

inquiridos do sexo masculino.

A percentagem de respostas de inquiridos que afirmam ter um desejo médio de compra
de téxtil lar Portugueses foi de 77,3% entre os inquiridos do sexo feminino e 76,3%
entre os inquiridos do sexo masculino. Nenhum dos inquiridos (independentemente do

género) afirmou ter um elevado desejo de compra de téxtil lar Portugueses.

Quadro 33: Desejo de Compra de téxtil lar Portugués (analise por género)

Desejo de Compra - Téxteis lar Género Total
Portugueses Masc. Fem.
Muito Reduzido 4,1% 5,1% 4.7%
Reduzido 11,3% 7,6% 9,3%
Médio 77,3% 76,3% 76,7%
Elevado 7.2% 11,0% 9,3%
Muito Elevado 0,0% 0,0% 0,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,090 o que indica uma relagdo muito fraca intensidade. O

nivel de significancia foi de 0,631.

Relativamente ao desejo de compra de Vinhos Portugueses, sdo os inquiridos do sexo
masculino que apresentam uma percentagem de respostas positivas mais elevada, 17,5%
comparativamente com 13,6% para os inquiridos do sexo feminino. Tendo em conta
que estamos a falar de intengdes de compra ¢ ainda importante realgar que nenhum dos

inquiridos afirma nao querer comprar Vinho Portugués.
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Quadro 34: Desejo de Compra de Vinho Portugués (analise por género)

Desejo de Compra - Vinhos Género Total
Portugueses Masc. Fem.
Muito Reduzido 0,0% 0,0% 0,0%
Reduzido 8,2% 2,5% 5,1%
Meédio 67,0% 78,0% 73,0%
Elevado 17,5% 13,6% 15,3%
Muito Elevado 7.2% 5,9% 6,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,152 o que indica uma relagdo de fraca intensidade. O
nivel de significancia foi de 0,176.

Por fim, também para o desejo de compra de Vinho do Porto ndo foram registadas
quaisquer respostas “ndo quero comprar’ nem ‘“pouco interesse em comprar’.
Verificou-se que 25,8% dos inquiridos do sexo masculino e 16,9% dos inquiridos do
sexo feminino afirmaram querer comprar Vinho do Porto. Adicionando o total de
respostas favoraveis (“quero comprar” e “quero muito comprar’) conclui-se que 39,2%

dos inquiridos do sexo masculino e 24,5% dos inquiridos do sexo feminino afirmaram

querer comprar Vinho do Porto

Quadro 35: Desejo de Compra de Vinho do Porto (analise por género)

Desejo de Compra - Vinho do Porto Género Total
Masc. Fem.
Muito Reduzido 0,0% 0,0% 0,0%
Reduzido 0,0% 0,0% 0,0%
Médio 60,8% 75,4% 68,8%
Elevado 25,8% 16,9% 20,9%
Muito Elevado 13,4% 7,6% 10,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,158 o que indica uma relagdao de fraca intensidade. O

nivel de significancia foi de0,068.
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4.4.6 Desejo de compra — Analise por Perfil

Cruzando a variavel Perfil (“Ja visitou Portugal?”) com o desejo de compra de cal¢ado
Portugués, verificou-se que 20% dos inquiridos que ja visitaram Portugal e 12,3% dos
que nunca visitaram Portugal querem comprar calgado portugués, 5,9% dos inquiridos
que ja visitaram Portugal querem muito comprar calgado portugués, pelo contrario, dos

inquiridos que nao visitaram Portugal nenhum dé esta resposta.

Quadro 36: Desejo de Compra de calcado Portugués (analise por perfil)

Desejo de Compra - Calcado Portugués Ja visitou Portugal? Total
Sim Nao
Muito Reduzido 5,9% 23% 3,7%
Reduzido 3,5% 11,5% 8,4%
Meédio 64,7% 73,8% 70,2%
Elevado 20,0% 12,3% 15,3%
Muito Elevado 5,9% 0,0% 2,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,272 o que indica uma relagdo de fraca intensidade. O

nivel de significancia foi de 0,003.

Para a categoria vestudrio quase ndo foram identificadas diferengas entre os inquiridos
que ja visitaram e os que ainda ndo visitaram Portugal. Tanto os inquiridos que ja
visitaram Portugal como os que nunca visitaram tém um desejo de compra médio do
vestuario portugués (80% e 76,2% respectivamente). Apenas 5,9% dos inquiridos que ja
visitou Portugal querem comprar vestuario Portugués comparando com 6,9% dos

inquiridos que ainda ndo visitaram Portugal.
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Quadro 37: Desejo de Compra de Vestuario Portugués (analise por perfil)

Desejo de Compra - Vestuario Ja visitou Portugal? Total
Portugués Sim Nao
Muito Reduzido 1,2% 3,1% 2,3%
Reduzido 9,4% 10,8% 10,2%
Médio 80,0% 76,2% 77,7%
Elevado 5,9% 6,9% 6,5%
Muito Elevado 3,5% 3,1% 3,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,072 o que indica uma relacdo de muito fraca intensidade.

O nivel de significancia foi de 0,893.

Relativamente a categoria téxtil lar verifica-se que a grande maioria dos inquiridos
respondeu ter um desejo de compra médio de téxtil lar Portugueses (resposta dada por
quase 90% dos inquiridos que ja visitaram Portugal e por quase 70% dos inquiridos que
nunca visitaram Portugal). Apenas 4,7% dos inquiridos que ja visitaram Portugal
respondem ter um desejo de compra elevado de téxtil lar portugués e 12,3% dos
inquiridos que nunca visitaram Portugal ddo as mesmas respostas. Nenhum dos

inquiridos afirmou ter um muito elevado interesse em comprar téxtil lar portugués.

Quadro 38: Desejo de Compra de Téxteis lar Portugueses (analise por perfil)

Desejo de Compra - Téxteis lar Ja visitou Portugal? Total
Portugueses Sim Nao
Muito Reduzido 3,5% 5,4% 4,7%
Reduzido 24% 13,8% 9,3%
Médio 89,4% 68,5% 76,7%
Elevado 4,7% 12,3% 9,3%
Muito Elevado 0,0% 0,0% 0,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,253 o que indica uma relagdo de fraca intensidade. O

nivel de significancia foi de 0,03.
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Para a categoria Vinhos, a maioria dos inquiridos respondeu ter um “interesse médio em
comprar” vinhos portugueses (75,3% para os inquiridos que j& visitaram Portugal e
71,5% dos inquiridos que nunca visitaram Portugal). Verifica-se que a percentagem de
respostas “quero comprar’ ¢ superior para os inquiridos que ja visitaram Portugal (20%)
do que entre os que nunca visitaram Portugal (12,3%). Destaca-se que nenhum dos
inquiridos que ja visitou Portugal afirma ter “pouco interesse em comprar’ ou “nao

querer comprar” vinho Portugués.

Quadro 39: Desejo de Compra de Vinhos Portugueses (analise por perfil)

Desejo de Compra - Vinhos Ja visitou Portugal? Total
Portugueses Sim Nao
Muito Reduzido 0,0% 0,0% 0,0%
Reduzido 0,0% 8,5% 5,1%
Meédio 75,3% 71,5% 73,0%
Elevado 20,0% 12,3% 15,3%
Muito Elevado 4,7% 7,7% 6,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,215 o que indica uma relagdo de fraca intensidade. O

nivel de significancia foi de 0,019.

Por ultimo, para a categoria Vinho do Porto, também a maioria dos inquiridos
respondeu ter um “interesse médio em comprar” vinho do Porto (62,4% para os
inquiridos que j& visitaram Portugal e 73,1% dos inquiridos que nunca visitaram
Portugal). Também a percentagem de respostas “quero comprar” € superior para 0s
inquiridos que ja visitaram Portugal (28,2%) dos inquiridos que ja visitaram Portugal do
que entre os que nunca visitaram Portugal (16,2%). Desataca-se ainda que nenhum dos

inquiridos afirmou “ndo querer comprar” ou ter “pouco interesse em comprar” Vinho do

Porto.
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Quadro 40: Desejo de Compra de Vinho do porto (analise por perfil)

Desejo de Compra - Vinho do Porto Ja visitou Portugal? Total
Sim Nao
Muito Reduzido 0,0% 0,0% 0,0%
Reduzido 0,0% 0,0% 0,0%
Médio 62,4% 73,1% 68,8%
Elevado 28,2% 16,2% 20,9%
Muito Elevado 9,4% 10,8% 10,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

O V de Cramer obtido foi de 0,145 o que indica uma relagdo de fraca intensidade. O
nivel de significancia foi de 0,104.
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5. Discussao dos Resultados

Neste capitulo, a autora fazer uma analise critica dos resultados apresentados no

capitulo anterior de forma a tirar conclusdes pertinentes para o presente estudo.

Como j4 foi referido, tendo em conta que a amostra ndo ¢ representativa da populagao,
estes resultados apenas devem ser circunscritos a amostra do estudo, sem possibilidade
de extrapolagdes para o total da populacdo. Este estudo exploratdrio ndo tem hipdteses

prévias para comprovar e pretende simplesmente indicar pistas de investigacgao.

Tendo em conta as condi¢des apresentadas, pode-se dizer que os resultados alcangados
encontram-se ao nivel do esperado visto que por um lado, se aproximam de resultados
obtidos por outros estudos e por outro lado, vém confirmar algumas das principais
ideias analisadas quer durante a revisdo da literatura quer durante as entrevistas
realizadas a peritos. Assim, os resultados obtidos sugerem que devem ser efectuados

mais estudos sobre a imagem do pais e especificamente, sobre a imagem de Portugal.
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5.1 Imagem do Pais

A anélise a atitude face ao pais realizada com recurso ao céalculo de médias, permite
dizer que todos os paises apresentam uma imagem favoravel. Espanha apresenta a
média mais elevada (i.e., apresenta a melhor imagem de pais), seguida de Portugal,
Inglaterra, Italia, Franca e Alemanha. O bom resultado de Portugal pode ser explicado
pelo facto do questiondrio ter sido aplicado na sua maioria a consumidores Polacos que
de alguma forma, tém ja uma relacdo com Portugal, trabalham em empresas
Portuguesas ou interagem com portugueses. Por outro lado, 40% dos inquiridos desta
amostra ja visitaram Portugal o que também pode ter contribuido para estes resultados.
Estudos de Roland Berger (1995) e Almeida (2008) verificaram que a marca Portugal

era positiva em termos turisticos.

Quadro 41: Imagem dos Paises
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Alemanha 4,12 3,23 3,76 3,24 2,89 3,96 423 2,91 3,43 3,53
Espanha 3,05 2,87 3,80 3,60 2,92 3,23 2,84 2,96 3,44 3,19
Franga 3,35 3,47 3,13 3,20 3,44 3,45 3,99 2,56 2,91 3,28
Inglaterra 3,25 3,35 3,56 3,95 3,57 3,69 3,65 3,88 3,98 3,65
Italia 2,52 2,97 3,28 2,76 4,19 2,98 3,98 3,89 3,05 3,29
Portugal 2,56 3,11 2,75 3,08 2,95 2,89 3,44 3,54 3,14 3,05

No entanto, os resultados sdao distintos quando se analisam em detalhe todos os
elementos da imagem do pais. Verifica-se que Inglaterra ¢ o pais que obteve uma média
geral superior nos itens analisados (quadro 41), seguida da Alemanha, Itdlia, Franca e
Espanha. Portugal obteve a média geral mais baixa. A unica varidvel para a qual
Portugal obteve uma resposta positiva (neste caso, a resposta “concordo”) foi para o

item “os investimentos sdo bem-vindos”. As restantes varidveis correspondentes a
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imagem de Portugal, obtiveram uma resposta neutra. Mais uma vez, o facto da maioria
dos respondentes terem algum tipo de relacdo com Portugal poderd justificar este

resultado.

Estes resultados parecem confirmar que para os inquiridos deste estudo, a imagem de
Portugal na Polodnia ¢ globalmente positiva mas pouco especifica, sendo reduzido o seu
conhecimento sobre Portugal. Também no estudo de Lisboa (2006) os resultados
indicaram que a Polonia era um pais desconhecido para a generalidade dos

consumidores portugueses.

Através das tabelas de contingéncia do perfil dos inquiridos (ja ter visitado Portugal),
com a imagem de Portugal, verificAmos que existem diferencas significativas entre as
respostas entre os inquiridos que ja visitaram Portugal e entre os que nunca visitaram
Portugal. A percentagem de respostas correspondentes a uma imagem muito favoravel
de Portugal ¢ superior entre os inquiridos que ja visitaram Portugal. Este facto esta de
acordo com os estudos de Kleppe et al. (2002), que defendem que a imagem do pais

influencia a percepg¢ao e o valor que os consumidores atribuem a produtos ou servigos.

Por fim, através do cruzamento da imagem de Portugal com a varidvel género,
verificamos que existem diferencas significativas nos resultados. Os inquiridos do sexo
feminino tém uma imagem mais favoravel de Portugal do que os inquiridos do sexo
masculino. Este resultado estd em consonancia com o estudo de Lisboa (2006) que
verificou que os homens tém uma atitude pior do que as mulheres em relacdo ao pais

(Portugal).
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5.2 Imagem dos produtos

Relativamente a atitude face aos produtos dos seis paises analisados, verificou-se
através do calculo das médias que com excepc¢do da Italia, a imagem dos produtos ¢

favoravel para todos os restantes paises considerados.

Os inquiridos deste estudo tém uma imagem positiva de Portugal e dos produtos
portugueses facto que esta de acordo com as pesquisas de Peterson e Jolibert (1995),
Verlegh e Steenkamp (1999) e Ahmed e d'Astous (2003) que concluiram que a pesquisa
sobre imagem do pais afecta as percepg¢des dos consumidores relativamente aos

diferentes produtos desse pais.

O facto de nem Portugal nem os produtos Portugueses terem uma imagem negativa
junto dos inquiridos ndo confirma a opinido de Agostinho (2007) que diz que a marca
Portugal ndo s6 ndo ¢ o factor de impulsdao do comércio externo que deveria ser, como €
0 perigoso contrario, uma desvantagem. Tendo em conta os resultados, para os
inquiridos deste estudo, a marca Portugal ndo parece ser uma desvantagem, mas mais

investiga¢do ¢ necessaria para saber se ¢ realmente uma vantagem.

Quadro 42: Imagem dos Produtos
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Alemanha 4,14 3,13 3,54 3,15 3,16 3,61 3,46

Espanha 431 3,03 3,42 3,09 2,98 3,65 341

Franca 4,27 2,90 3,25 2,99 3,04 3,73 3,36

Inglaterra 3,80 323 3,27 3,38 3,00 3,56 3,37

Italia 4,00 3,53 3,45 3,30 3,16 3,59 3,51

Portugal 3,51 322 3,21 3,33 3,02 3,38 3,28
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Mas se em termos gerais os resultados para Portugal sdo positivos, quando se analisa a
imagem dos produtos individualmente para cada item (Quadro 42), as respostas ja sdo
diferentes, sdo maioritariamente neutras. Analisando as seis componentes da imagem
dos produtos verifica-se que Portugal obteve a pior média do conjunto dos 6 paises. A
unica dimensdo em que os inquiridos afirmam ter uma imagem favoravel de Portugal

foi para os produtos “sdo bem-feitos” (média de respostas de 3,51).

E de salientar que a componente “quero produtos desse pais” obteve resposta favoravel
para todos os paises analisados (Franga, Espanha, Alemanha, Itdlia e Inglaterra) menos
para Portugal que obteve resposta neutra. Estes resultados, indicam que os inquiridos
tém uma imagem inferior das componentes dos produtos portugueses relativamente aos

outros paises analisados, e revelam falta de interesse em adquirir produtos portugueses.

Ao analisar a imagem dos produtos portugueses por perfil dos inquiridos (ja ter visitado
Portugal) verifica-se que os inquiridos que ja visitaram Portugal, t€m uma imagem dos
produtos portugueses significativamente superior a dos inquiridos que nunca visitaram
Portugal. Estes resultados estdo em consonancia com as conclusdes dos estudos de
D'Astous, Voss, Colbert, e Carta (2008) que verificaram que a familiaridade com o pais

de origem tem uma forte associacdo com a reputagdo do produto do pais.

Através do cruzamento da imagem dos produtos portugueses com a variavel género,
constatamos que as mulheres tém uma imagem significativamente superior dos produtos
portugueses do que os homens. Esta conclusao confirma os estudos de Schooler (1971)
que constatou diferengas significativas entre as avaliagdes de inquiridos com base no

género dos inquiridos,

Relativamente ao grau de conhecimento dos produtos portugueses, foi verificado pelo
calculo das médias, que mais de metade da amostra (58,6%) sabe pouco ou muito sobre

os produtos portugueses.

Relativamente as marcas portuguesas, também a maioria dos inquiridos (61,4%) afirma
ter pouco ou muito pouco conhecimento sobre as marcas portuguesas. Estes resultados
sao semelhantes e coerentes com os resultados obtidos para o grau de conhecimento dos
produtos Portugueses. A relacdo de muito forte intensidade verificada entre as variaveis

“Marcas Portuguesas” e “Produtos Portugueses” confirma estes dados. Os inquiridos
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que ndo conhecem os produtos portugueses também ndo conhecem as marcas

portuguesas.

Em consonancia com os resultados anteriores, verifica-se que tanto ao nivel do
conhecimento dos produtos, como das marcas portuguesas, os resultados sdo muito
semelhantes por perfil de inquiridos (ja ter visitado Portugal). O grau de conhecimento
dos produtos e das marcas portuguesas ¢ significativamente superior para os inquiridos
que ja visitaram Portugal. Estes resultados vao de encontro com os estudos de Roth e
Diamantopolous (2009), que afirmaram que imagem do pais é uma importante pista

para os consumidores avaliarem os produtos e as marcas de outros paises.

Por fim, verificdmos que a variavel género apresenta diferengas significativas para o
grau de conhecimento dos produtos portugueses e das marcas portuguesas. Os homens
tém um grau de conhecimento dos produtos e das marcas portuguesas superior ao das

mulheres.
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5.3 Rela¢ao entre Imagem de Portugal e produtos Portugueses

A correlacao entre Imagem de Portugal e produtos Portugueses, ¢ de média intensidade,
mostrando a existéncia de uma interligagdo entre si. Esta relacdo concorda com os
estudos anteriores, em que a maioria dos autores optou pela utilizagdo da atitude face ao
produto para observar indirectamente a atitude face ao pais, por considerarem que esta
era uma forma de ndo enviesar as respostas, visto os inquiridos poderem nao conseguir
expressar as suas atitudes face ao pais quando questionados directamente (Lisboa,

2006).

Relativamente a correlagdo entre as varidveis que caracterizam a Imagem de Portugal e
a Imagem dos produtos Portugueses verificou-se a existéncia de algumas correlagdes de
média intensidade entre as varidveis que caracterizam a imagem do pais e a imagem dos
produtos Portugueses. Este facto estd de acordo com a principal conclusdo da pesquisa
sobre imagem do pais que ¢ a de a imagem do pais afectar a percepcao dos
consumidores sobre os produtos (Schooler, 1965; Bilkey e Nes, 1982; Roth ¢ Romeo,
1992; Peterson e Jolibert, 1995; Verlegh e Steenkamp, 1999; Ahmed e d'Astous, 2003).
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5.4 Categorias de produtos Portugueses

Neste estudo analisamos cinco categorias de produtos portugueses que foram
considerados num estudo da AICEP como apresentando potencial de desenvolvimento
na Poldnia: Calgado, Vestudrio, Téxtil lar, Vinhos e Vinho do Porto. Estas categorias
foram analisadas através de oito dimensdes: qualidade de execugdo, aparéncia, relagao
preco-qualidade, prego, grau de conhecimento, facilidade de encontrar, frequéncia de

compra e desejo de comprar.

A andlise das médias permite confirmar que as imagens variam com a categoria do
produto, tal como concluiram Nagashima (1970,1977) ¢ Roth e Romeo (1992). Este
resultado sublinha o cuidado que se deve ter na escolha de categorias a focar para

transmitir e analisar a imagem de um pais.

Quadro 43: Imagem das categorias
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Calcado 3,10 3,14 3,02 3,27 2,67 2,60 2,58 3,04 2,93
Vestuario 3,10 3,15 2,94 3,23 2,60 2,58 2,44 2,98 2,88
Téxtil Lar 3,02 3,17 2,98 3,20 2,57 2,60 242 291 2,86
Vinhos 3,68 3,63 3,33 3,10 2,94 3,32 2,83 3,23 3,26
Vinho do Porto 3,90 3,55 3,24 3,10 3,09 3,28 2,94 3,41 3,32

As categorias Vinho e Vinho do Porto foram as categorias que apresentaram médias
gerais mais elevadas (ver quadro 43). Os inquiridos responderam que o Vinho
Portugués e o Vinho do Porto t€ém uma elevada qualidade de execu¢do e que tém estilo.
Para estas duas categorias as dimensdes que apresentaram valores mais baixos sdo o
grau de conhecimento e a frequéncia de compra com médias com valores
correspondentes a resposta médio. Conclui-se assim que mesmo para as categorias com
melhores classificagdes, os inquiridos apenas reconhecem ter um nivel médio de

conhecimento e de frequéncia de compra.
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Para as restantes categorias os resultados foram mais baixos, ja4 que todas as dimensdes
apresentam respostas correspondentes a um nivel médio. Ainda assim, para as
categorias calgado, vestudrio e téxtil lar, as dimensdes que apresentam médias de
respostas mais elevadas sdo o preco e a aparéncia. As dimensdes com médias de
respostas mais baixas sdo facilidade de encontrar, grau de conhecimento e frequéncia de
compra. Os inquiridos afirmam que compram pouco vestudrio e téxtil lar portugués.
Estes resultados confirmam mais uma vez o baixo nivel de conhecimento dos produtos
portugueses por parte dos inquiridos deste estudo e consequentemente a sua baixa
frequéncia de compra. Segundo Roth e Romeo (1992) e Han (1989) a vontade do
consumidor comprar determinados produtos esta relacionado com determinadas

caracteristicas do pais de origem desses produtos.

Analisando as correlagdes entre as categorias dos produtos e as dimensdes analisadas
podemos concluir que categorias com caracteristicas similares, tendem a possuir
imagens similares, ou seja, estas categorias tendem a ser avaliadas de forma similar em

varias dimensdes da sua imagem Lisboa (2006) e Nebanzahl et al. (1997).

As categorias Vinho e Vinho do Porto apresentam uma muito forte correlagdo na
frequéncia de compra e uma forte correlacdo no desejo de comprar. O que indica que
quem compra Vinho portugués tende a comprar também Vinho do Porto. Por outro
lado, também se verificou a ocorréncia de correlagdes muito fortes entre as categorias
vestudrio e téxtil lar relativamente a frequéncia de compra, € uma forte correlagao para
o preco. Estes resultados indicam que os inquiridos que compram vestuario portugués

também compram téxtil lar e vice-versa.

Relativamente as categorias vestuario e calgado existe uma correlagdo muito forte para
o grau de conhecimento e uma correlacdo forte para a dimensdao qualidade. Estes
resultados parecem indicar que os inquiridos que conhecem o vestuario portugués,
também conhecem o calgado portugués e que consideram que a qualidade da roupa e do

cal¢ado ¢é semelhante.

Através do cruzamento da varidvel desejo de compra com a variavel perfil do inquirido
(ja ter visitado Portugal) verifica-se que ndo existem diferencas significativas para as

categorias vestuario e vinho do Porto. Estes resultados sugerem que ndo haver relagdo
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entre os inquiridos que ja visitaram e que ainda nao visitaram Portugal no que respeita a
intencdo de compra de vestuario e vinho do Porto. Para as restantes categorias, mais
uma vez, os resultados em termos de intencdo de compra sdo superiores para 0s

inquiridos que ja visitaram Portugal.

Por fim, através do cruzamento da variavel género com a intengdo de compra,
constatou-se a existéncia de relagdes de fraca ou de muito fraca intensidade para todas
as categorias. Os resultados foram muito semelhantes para ambos os sexos. SO na
categoria calgado foram detectadas diferencas significativas para 0,05. As respostas de

desejo de compra de calgado portugués foram superiores para as mulheres.
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5.5 Publicidade

Os resultados indicam que os inquiridos, na sua maioria, consideram que a publicidade
a Portugal “ndo € atractiva, nem bem feita”, sendo “a publicidade e promocdo dos
produtos portugueses pobre em comparacdo a de outros paises”. Uma percentagem
muito elevada, quase 90% dos inquiridos, concorda que “é necessario mais publicidade
e promog¢ao aos produtos feitos em Portugal. Segundo fontes do AICEP, o marca
Portugal apenas tem sido sazonalmente promovida (nos meses de verdo) em Varsovia,
através de campanhas outdoor em autocarros, para destinos turisticos, Algarve e

Madeira.

Relativamente a promogao de produtos portugueses, as mesmas fontes indicam que nao
existe na Poldnia qualquer tipo de publicidade aos produtos portugueses (excepto nas
cadeias de supermercados Biedronka). Desta forma, estes resultados, sdo coerentes com
os restantes resultados desta investigagdo. A falta de conhecimento sobre os produtos e
marcas portuguesas, aliada a falta de promocdo, s6 pode ter como resultado uma
imagem neutra em relacdo as varidveis que caracterizam imagem dos produtos e em

relagdo as seis categorias analisadas.
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6. Conclusoes

6.1 Principais resultados e implicagoes

Este trabalho procurou estudar a imagem de Portugal e a atitude dos consumidores
Polacos face ao pais e face aos produtos Portugueses. Tendo em conta as limitagdes
deste estudo, ndo foram colocadas hipdteses prévias de investigagao tendo-se efectuado
uma analise descritiva dos resultados. Embora os resultados obtidos, ndo possam ser
extrapolados para a populagdo, a autora considera que devem ser apreciados no contexto

das limitagdes inerentes ao estudo.

Verificou-se que para a amostra em causa, existe uma relacdo entre a imagem de
Portugal e a imagem dos produtos Portugueses. A imagem de Portugal ¢ favoravel e a
dos produtos portugueses também. O conhecimento sobre Portugal, sobre os produtos
portugueses e sobre as marcas portuguesas ¢ geralmente reduzido embora seja superior

entre os inquiridos que ja visitaram Portugal e entre as mulheres.

Um bom indicador sobre a imagem de Portugal para os inquiridos deste estudo, ¢ o de
as dimensdes “Os investimentos sdo bem vindos” e “Os produtos portugueses sao bem
feitos” terem obtido resultados positivos e o de nenhuma dimensdo da imagem do pais
ou dos produtos ter obtido classificagdes negativas. Destaca-se que para a questdo
“Quero produtos desse pais”, os inquiridos responderam de uma forma neutra para
Portugal e positiva para todos os restantes paises analisados, o que indica falta de
interesse pelos produtos portugueses, comparativamente com o0s outros paises

analisados.

No que respeita as categorias analisadas verifica-se que o vinho e vinho do porto sdo as
categorias que obtém melhores médias gerais. Estes resultados concordam com os
resultados de um estudo sobre a imagem de Portugal, dos seus produtos e marcas,
realizado em 1995 pela Roland Berger. Este estudo que decorreu em varios paises
Europeus concluiu que os consumidores desses paises apresentam uma falta de

conhecimento generalizado sobre os produtos portugueses e que tinham um fraco
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conhecimento das marcas Portuguesas. Apenas os vinhos Portugueses e o vinho do

Porto registavam alguma notoriedade.

Os resultados deste estudo indicam também, que os inquiridos na sua maioria
consideram que a publicidade sobre Portugal ndo ¢ atractiva, ndo ¢ bem-feita, e compara

negativamente com a publicidade a outros paises.

Muitas empresas portuguesas tém sentido dificuldades na exportacdo e divulgacdo dos
seus produtos e marcas. Algumas optam por ndo realgar o seu pais de origem e algumas

ocultam o pais de origem através da criacao de marcas com nomes em inglés.

A autora julga que os empresarios Portugueses devem primeiro, verificar qual a imagem
que os consumidores tém dos produtos de origem portuguesa e a partir dai desenvolver
estratégias de marketing mais focadas e direccionadas (Spillan et al., 2007). Os
resultados dos estudos sobre a imagem do pais permitem obter informagao essencial
para delinear estratégias que aumentem a probabilidade de sucesso de um processo de
internacionalizacdo das empresas (Kleppe et al. 2002). Os resultados deste estudo,
embora sujeitos as limitagdes ja referidas, parecem indicar que a imagem de Portugal na
Polonia ¢ genericamente positiva, embora o nivel de conhecimento de Portugal, dos
produtos portugueses e das marcas portuguesas seja reduzido, assim uma aposta na

divulgacdo do pais de origem parece fazer todo o sentido.

Seria importante que se desenvolvessem campanhas do pais e campanhas aos produtos
exportados por Portugal (Nagashima, 1970 e Wall e Heslop, 1986). Por outro lado,
sugere-se também a elaboracdo de campanhas locais. Por exemplo, em Varsédvia, nos
supermercados, ¢ frequente encontrar “feiras do mundo”, locais estratégicos dos
supermercados, onde os produtos estdo separados pelo made in. A participagdo de
Portugal nestes eventos, poderia contribuir para a divulgacdo da sua marca e dos seus

produtos alimentares.

Recomenda-se, porém, que a promogao dos produtos ndo seja feita apenas com base na
origem do fabrico. E necessario comunicar aspectos como a qualidade, originalidade,
inovagdo ou outros atributos considerados relevantes para as categorias em causa. Nao ¢
suficiente colocar o made in quando o pais ndo ¢ fortemente conhecido a nivel
internacional (Kleppe et al., 2002). No entanto, respostas favordveis para as variaveis

“os investimentos sdo bem-vindos “ e para “os produtos portugueses sao bem-feitos”
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parecem ser bons indicadores, que deverdo ser investigados, no sentido de comprovar

uma boa receptividade futura dos produtos portugueses junto do Mercado Polaco.

Relativamente as categorias dos produtos, verifica-se a existéncia de correlagdes
significativas entre as categorias similares. Estas categorias tendem a ser avaliadas de
forma similar em varias dimensdes da sua imagem (Lisboa, 2006; ¢ Nebanzahl et al.,
1997). Identificar e agrupar em categorias chave para que a sua promocao seja feita em
conjunto, pode ser uma forma mais eficaz de promover os produtos portugueses. E

importante ¢ para cada pais identificar essas categorias

Além de estudar o mercado antes da internacionalizagdo ¢ igualmente importante
conseguir uma boa penetracdo no mercado. A melhor oferta pode ser em vao se o
produto ndo ¢ visivel no mercado. Este estudo, mesmo utilizando uma amostra nao
aleatoria, e possivelmente com maior acesso a informagao sobre Portugal, parece
indicar que a penetracdo de produtos portugueses no mercado polaco ainda ¢ muito
reduzida. Uma forma de atingir os consumidores-alvo ¢ de estar disponivel nos
estabelecimentos de maior prestigio no pais de destino. Estudos mostram que para
reduzir o risco, os consumidores tendem a comprar produtos de lojas com reputacao de

qualidade (Thorelli, Lim e Ye, 1989).

Outro factor que deve ser tido em conta para o desenvolvimento da imagem de Portugal,
¢ a familiaridade com o pais de origem (Portugal). A avaliacio dos produtos ¢
significativamente afectada pelo conhecimento do seu pais de origem Johansson (1993).
Segundo Almeida (2008), os elementos positivos da imagem de Portugal estdo em
grande parte associados ao turismo. E na identidade, tradicio, clima e hospitalidade que
estdo concentrados os pontos fortes do pais. Assim, recomenda-se a utilizagdo desses
elementos positivos para o refor¢o da marca Portugal. Sera importante promover o pais
e os seus produtos em simultaneo. Um plano de marketing geral e integrado do pais que
inclua estas duas vertentes ¢ uma das recomendagdes de Papadopoulos e Heslop (2002)

para melhorar a imagem do pais.

Mas, mesmo com um bom plano de marketing, a mudanca da imagem de um pais ¢ um
processo lento. A realizagdo de eventos especiais pode acelerar o processo de mudanca
da imagem do pais (Jaffe e Nebenzahl, 1993). Eventos como a Expo 98 e o campeonato

Europeu de Futebol de 2004 contribuiram para uma imagem de Portugal mais favoravel.
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Portugal tem-se destacado na elaboracdo deste tipo de eventos e ¢ actualmente visto na
Polonia como um exemplo a seguir na elaboragdo do proximo europeu 2012 (que ird
decorrer na Poldnia e na Ucrania). Assim, este evento de dimensao europeia deve ser

aproveitado no sentido de promover a Imagem de Portugal.

No sentido de dar continuidade ao processo de melhoria da imagem de Portugal, sera
necessario criar um grupo de trabalho que seja capaz de dinamizar a marca pais no
mundo. Domeisen (2003) incluiu na sua lista de melhores praticas para desenvolver
uma marca pais a definicdo de um grupo de trabalho multidisciplinar o qual deve incluir
jornalistas. Os media influenciam a imagem que os individuos tém dos paises pelo que ¢

importante incluir este grupo no processo de reposicionamento da marca Portugal.

As noticias sao mais crediveis do que os anuncios pelo que seria importante divulgar
mais informacgao sobre a marca Portugal através dos 6rgaos de comunicagdo, em vez da
aposta quase exclusiva na publicidade tradicional e que apenas tem abordado a vertente
turismo. O foco em relagdes publicas e assessoria de imprensa parece-nos uma
estratégia eficaz de promog¢do do pais a nivel internacional. Espanha, por exemplo,
aposta fortemente neste tipo de divulgacdo do pais, aparecendo frequentemente nas
noticias polacas. Também conscientes do potencial do mercado Polaco, a frequéncia de
deslocagdes de responsaveis politicos Espanhois a Polonia ultrapassa em muito a
escassa frequéncia das deslocacdes de responsaveis politicos Portugueses. Mesmo
sabendo que nao ¢ possivel extrapolar os nossos resultados para a populagdo,
salientamos que neste estudo em termos de imagem geral, o pais que obteve melhores

resultados foi Espanha.

Sintetizando, pode-se dizer que embora Portugal e os produtos portugueses gozem de
uma imagem positiva junto da nossa amostra, existe uma nivel de desconhecimento
muito elevado sobre os produtos portugueses, as marcas portuguesas € sobre as cinco
categorias estudadas. Embora estes dados ndo possam ser extrapolados para a

populagdo, ¢ possivel identificar factores que podem explica-los.

Tais factos, poderdo ser explicados pela escassa promoc¢do da marca Portugal na
Polonia, sobretudo monoproduto (turismo) e apenas em determinados suportes

(autocarros); pela inexisténcia até recentemente de um grupo de trabalho que permita
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accdes de divulgagdo da marca Portugal (a Camara de Comercio Polonia Portugal e de
criagdo recente), e da fraca penetracdo de produtos Portugueses junto dos principais
centros de distribuicdo Polacos (exclui-se a Biedronka que periodicamente enceta

promocgoes de produtos Portugueses)

Estes factos combinados com uma menor preparagdo prévia ajudam a perceber as
naturais dificuldades que alguns empresarios Portugueses tém sentido e devido as quais,
por vezes nao hesitam em esconder o pais de origem (existem casos em que tal acto se

justifica como ¢ o caso do Millennium).

Tal como seria de esperar, apenas os vinhos Portugueses € o Vinho do porto gozam de
alguma notoriedade embora ndo exista qualquer tipo de promocao visivel a este tipo de

produtos.

A autora entende que além das recomendacgdes anteriores, para que imagem de Portugal
se torne cada vez mais positiva, ¢ necessdrio encontrar uma ideia principal para a
promocao da marca que possa ser adaptada aos varios sectores, turismo e comércio.
Esta ideia tem que ser consistente e constante ao longo do tempo. E importante,
identificar factores Unicos e diferenciadores. A imagem principal deve ser flexivel de
modo a poder ser adaptada consoante os mercados alvo. Numa primeira fase a marca
Portugal deve ser construida com o que existe hoje, mas numa segunda fase, devera ser
baseada no futuro que se pretende construir (Ilhéu, 2009). A Espanha fé-lo e julgamos

com sucesso. Portugal também o pode fazer.
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6.2 Limitacoes do estudo

O presente estudo como qualquer outro, apresenta algumas limitagdes. A primeira
limitag¢do, j4 amplamente falada ao longo desta tese, ¢ o facto de a amostra ndo ser
representativa da populacdo, o que ndo permite a extrapolacdo dos resultados. Seria
interessante usar outro tipo de amostras, amostras aleatérias de consumidores polacos, e

mesmo nao polacos, para confirmar ou infirmar os resultados obtidos.

O limitado nimero de categorias de produtos analisadas constitui também uma
limitagdo, pois outras categorias de produtos poderiam ter originado resultados
diferentes. Assim, seria interessante que se desenvolvessem outros estudos com outras

categorias.

A escala utilizada nesta investigagao para medir as varidveis dependentes atitude face ao
pais e atitude face aos produtos do pais pode causar algum enviesamento e
consequentemente diminuir a capacidade para identificar relagdes significativas, na
medida em que sdo compostas apenas por um item. Esta limitacdo poderia ser

ultrapassada através da utilizagdo de escalas multi-item.

A utilizacdo de questionarios neste tipo de estudos também podem apresentar algumas
desvantagens. Por exemplo, quando existe pouco conhecimento dos paises e das
categorias analisadas, os questionarios podem levar a imprecisdes nas respostas. Neste

caso, deveria ter sido colocada a hipdtese “ndo sei” em algumas questdes.
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6.3 Sugestoes para futuras investigacoes

Considerando as limitagdes indicadas no ponto anterior, apresenta-se de seguida um

conjunto de sugestdes para futuros trabalhos.

1. Em primeiro lugar, seria interessante replicar o estudo com uma amostra

aleatoria para que os resultados fossem representativos da populagao;

2. Este estudo limitou-se a explorar a imagem do pais na Polonia. Seria também
interessante aplicar noutros paises tais como Espanha, Angola, Brasil, paises em

que Portugal aposta na internacionalizagcdo das suas marcas e dos seus produtos;

3. Seria também interessante analisar o grau de conhecimento e imagem nao sé dos

produtos portugueses, mas das marcas Portuguesas;

4. Outro factor de relevancia significativa num estudo deste tipo, ¢ a escala
utilizada. Seria interessante construir uma escala valida para medir a imagem de

Portugal e dos seus produtos;

5. Dado o importante papel desempenhado pela variavel familiaridade do pais na
avaliacdo dos produtos, em estudos futuros, deveria ser desenvolvida uma
medida de familiaridade composta por uma escala multi-item, ao contrario da

medida utilizada neste estudo, que era composta apenas por um item.
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8.1 Anexo 1: Questionario

Imagem do Pais

Emrelagdo aos paises em questao, a suaopinidao de umaformageral é:

ESCALA

1. Muito Desfavoravel

2. Desfavoravel

3. Neutra

4. Favoravel

5. Muito Favoravel
Alemanha
Espanha
Franca
Italia
Portugal
Inglaterra
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Imagem do Pais

Indique a sua opinido face aos seguintes paises de acordo com a escala abaixo indicada.

Discordo completamente

1.

2. Discordo

3.

Indiferente

4. Concordo

5. Concordo completamente

sewixoud
slew J9s weliaAap sied
9SS9 WO sapdejas sy

SOpUIA Wag oes
sied 9SSap SOJUBWISAAU]

leap! sjed 0 3

sloneblwe
oes sajuelqey snas sQ

saJlopeyjeqesy
oes sajuejiqey snas sQ

edueyuod
ap oes sajuejqey snas sQ

oedeonpa
op |9AIU OpEAS|S WN
wg} sajuelqey snas sQ

opedueae
ajuaweosibojoudsal
sied wn g

ool sied wng

Alemanha

Espanha

Franca

Italia

Portugal

Inglaterra
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Emrelagéo aos produtos fabricados nos paises em questéo, a sua opinido de uma forma geral é:

ESCALA

1.

2
3.
4
5

Muito Desfavoravel
Desfavoravel
Neutra

Favoravel

Muito Favoravel

Imagem dos Produtos

Alemanha

Espanha

Franca

Italia

Portugal

Inglaterra
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Imagem dos Produtos

Relativamente a produtos feitos nos paises em questéo, indique a sua opiniaoface a cadafrase usandoa
escala abaixo indicada:

Discordo completamente
Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo completamente

akonN~

Sao para pessoas como

Sao de boa qualidade
eu

Tenho orgulho em
Quero ter produtos
desse pais

Sao bem feitos
possuir

Sao fiaveis

Alemanha

Espanha

Franga

Italia

Portugal

Inglaterra

116



Imagem dos Produtos Portugueses

Relativamente a cada um dos seguintes items, indique o0 seu grau de conhecimento:

o=

Nenhum
Pouco
Médio
Razoavel
Elevado

Produtos Portugueses

Marcas Portuguesas
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Imagem dos Produtos Portugueses

Indique a sua opinido face a cada afirmagadousandoa escala abaixo indicada:

akonN~

Discordo completamente
Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo completamente

A publicidade ao pais é atractiva e bem feita

A publicidade e promogéo dos produtos portugueses é pobre em
comparagédocom a de produtos de outros paises

E necessario maior publicidade e promogao aos produtos feitos em
Portugal para informar melhor os consumidores sobre a sua
disponibilidade

As etiquetas e indicagdes de uso inscritas nas embalagens dos produtos
feitos em Portugal sdo compreensiveis e informativas
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Categoria dos Produtos

Considerando as categorias apresentadas, classifique os produtos feitos em Portugal face as seguintes
dimensodes:

Qualidade de Aparéncia Relagao prego qualidade Prego
execugao
1. Muito baixa 1. Sem estilo 1. Muito ma 1. Mmuito barato
2. Baixa 2. Pouco estilo 2. Ma 2. Barato
3. Média 3. Médio 3. Média 3. Médio
4. Elevada 4. Algum estilo 4. Boa 4. Caro
5. Muito elevada 5. Muito estilo 5. Muitoboa 5. Muito caro
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Categoria dos Produtos (cont.)

Considerando as categorias apresentadas, classifique os produtos feitos em Portugal face as seguintes

dimensdes:
Grau de
Conhecimento
1. Nenhum
2. Reduzido
3. Médio
4. Razoavel
5. Elevado
Calgado
Vestuario
Texteis Lar
Vinhos
Vinho do Porto

S o e

Facilidade em
Encontrar

Muito dificil
Dificil
Médio
Facil

Muito Facil

S e

Frequéncia de
Compra

Nunca compro

Compro pouco

Médio

Compro com frequéncia
Compro com muita frequéncia

ahON~

Desejo de Comprar

Nao quero comprar

Pouco interesse em comprar
Médio

Quero comprar

Quero muito comprar
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Etnocentricidade

Indique a sua opinido face a cada afirmagadousandoa escala abaixo indicada:

Discordo completamente
Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo completamente

akonN~

S6 devem ser importados produtos que ndo estdo disponiveis na Polonia

Produtos Polacos, sempre!

Um verdadeiro Polaco deve comprar sempre produtos produzidos na
Polénia

Os polacos nao devem comprar produtos estrangeiros porque isso é
prejudicial para a Polénia e gera desemprego

Alongo prazo pode ser pior para mim, mas prefiro consumir produtos
Polacos.

Consumidores Polacos que compram produtos feitos noutros paises sao
responsaveis pelo aumento do desemprego na Polénia
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Sexo
1. Masculino
2. Feminino

Idade

1. 20-24

2. 25-29

3. 30-34
4, 35-39

5. 40-44

6. 45-49

7. +50
Estado Civil
1. Solteiro
2. Casado
3. Divorciado
4. Outro
Residencia
1. Varsovia
2. Outra

Dados Demograficos

Educagao

Secundario

Curso Profissional
Bacharelato
Superior

aRrwbh=

> Superior

Situacgao Profissional

Estudante

Trab. ndo Especializado
Trab. Especializado
Quadro Médio

abRwh=

Quadro Superior

JaVisitou Portugal

1. Sim

2. Nao
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8.2 Anexo 2: Correlacoes entre Categorias de Produtos

8.2.1 Correlacio para a dimensio “grau de execu¢io”

Calgado - Grau de

Vestuério - Grau de

Texteis lar - Grau de

Vinhos - Grau de

Vinho do Porto - Grau

execucao execucao execucao execugao de execugdo

Calgado - Grau de execugdo 1 0,702%* 0,257** 0,318%* 0,337%*
Vestudrio - Grau de 0,702%* 1 0,257%* 0,305%* 0,276%*
execucao

Texteis lar - Grau de 0,257%* 0,257%* 1 0,313%* 0,210%*
execucao

Vinhos - Grau de execucéo 0,318%* 0,305%* 0,313%* 1 0,405%*
Vinho do Porto - Grau de 0,337%* 0,276%* 0,210%* 0,405%* 1
execugdo

Nota:

* - Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** _ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8.2.2 Correlacio para a dimensao “aparéncia”

Calgado - Aparéncia

Vestuario - Aparéncia

Texteis lar - Aparéncia

Vinhos - Aparéncia

Vinho do Porto -

Aparéncia
Calgado - Aparéncia 1 0,341%* 0,126 0,102 0,183%*
Vestudrio - Aparéncia 0,341%** 1 0,320%** 0,244%* 0,357%*
Texteis lar - Aparéncia 0,126 0,320%* 1 0,232%* 0,006
Vinhos - Aparéncia 0,102 0,244%** 0,232%* 1 0,493 %%
Vinho do Porto - Aparéncia 0,183%* 0,357%* 0,006 0,493%* 1

Nota:

* - Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** - Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8.2.3 Correlacao para a dimensao “relacio preco / qualidade”

Calgado - Relagdo

Vestuario - Relagdo

Texteis lar - Relagao

Vinhos - Relagdo

Vinho do Porto - Relagao

preco/qualidade preco/qualidade preco/qualidade preco/qualidade preco/qualidade

Calgado - Relac;ao 1 0.126 0,302%* 0,175% 0,373%*
preco/qualidade
Vestuario -'Rela(;ao 0.126 1 0,224%%* 0,080 0,006
preco/qualidade
Texteis lar - Relagdo 0.302%* 0.224%% 1 0,165* 0,121
preco/qualidade
Vinhos -Rc?lagao 0,175 -0.080 0,165% 1 0,416%*
preco/qualidade
Vinho do P.orto - Relagao 0.373%+ 0.006 0.121 0,416%* 1
preco/qualidade

Nota:

* - Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** - Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8.2.4 Correlacio para a dimensio “preco”

Calgado - Preco

Vestuario - Prego

Texteis lar - Prego

Vinhos - Prego

Vinho do Porto - Prego

Calgado - Preco 1 0,487%* 0,385%* 0,181%* 0,249%*
Vestuario - Preco 0,487** 1 0,747%* 0,122 0,108
Texteis lar - Preco 0,385%* 0,747%* 1 0,130 0,105
Vinhos - Prego 0,181%* 0,122 0,130 1 0,350%*
Vinho do Porto - Prego 0,249%* 0,108 0,105 0,350%* 1

Nota:

* - Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** - Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8.2.5 Correlacio para a dimensio “grau de conhecimento”

Calgado - Grau de

Vestuario - Grau de

Texteis lar - Grau de

Vinhos - Grau de

Vinho do Porto - Grau

conhecimento conhecimento conhecimento conhecimento de conhecimento

Calgadg - Grau de | 0,807 0,520%* 0,133 0,527%*
conhecimento

Vestuar.lo - Grau de 0.807%% 1 0,584%%* 0,081 0,489%*
conhecimento

Texteis .lar - Grau de 0.520%% 0.584%* 1 20,004 0,257%*
conhecimento

Vinhos - Grau de 0,133 0,081 -0,004 1 0,433%*
conhecimento

Vinho d.0 Porto - Grau de 0.527%% 0.489%* 0,257%* 0,433%% 1
conhecimento

Nota:

* - Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** - Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8.2.6 Correlacao para a dimensao “facilidade em encontrar”

Calgado - Facilidade em

Vestuario - Facilidade

Texteis lar - Facilidade

Vinhos - Facilidade em

Vinho do Porto -

em encontrar

encontrar em encontrar em encontrar encontrar Facilidade em encontrar

Calcado - Facilidade em | 0.861%% 0,509%* 0,044 0,141*
encontrar

Vestuario - Facilidade em 0.861%* 1 0.596%* 0,047 0,139%
encontrar

Texteis lar - Facilidade em 0.509%* 0.596%* 1 0,199%* 0,207%%
encontrar

Vinhos - Facilidade em 0.044 0,047 0,199%* 1 0,481%*
encontrar

Vinho do Porto - Facilidade 0.141% 0.139% 0.207%* 0,481%% 1

Nota:

* - Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** - Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

128



8.2.7 Correlacio para a dimensao “frequéncia de compra”

Calcado - Frequéncia | Vestuario - Frequéncia | Texteis lar - Frequéncia] Vinhos - Frequéncia de Vinho do Porto -
de compra de compra de compra compra Frequéncia de compra
Calgado - Frequéncia de 1 0,514% 0,499%* 0,258%* 0,279+
compra
Vestuario - Frequéncia de 0.514%* ’ 0.915% 0.463%* 0.462%*
compra
Texteis lar - Frequéncia de 0.499%* 0.915%* | 0.385%+ 0.350%%
compra
Vinhos - Frequéncia de 0,258%* 0,463 % 0,385%* 1 0,826%*
compra
Vinho do Porto - Frequéncia 0.279%% 0.462%* 0.359%+ 0.826+* i
de compra
Nota:

* - Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** - Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8.2.8 Correlacio para a dimensao “desejo de compra”

Calcado - Desejo de

Vestuario - Desejo de

Texteis lar - Desejo de

Vinhos - Desejo de

Vinho do Porto -

comprar

comprar comprar comprar comprar Desejo de comprar

Calgado - Desejo de comprar, 1 0,562%* 0,344 0,472%* 0,325%*
Vestudrio - Descjo de 0,562%* 1 0,563%* 0,336%* 0,197%**
comprar

Texteis lar - Desejo de 0,344%* 0,563%* 1 0,285%* 0,165%*
comprar

Vinhos - Desejo de comprar 0,472%* 0,336%* 0,285%* 1 0,708%**
Vinho do Porto - Desejo de 0.325% 0.197%* 0.165* 0.708%* |

Nota:

* - Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** - Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8.2.9 Correlacio entre dimensdes da imagem dos produtos (I1/V)

o S =3
3 < g S S e g 3 % .
g% . & ! 2385 | E5¢ s 8
8 g & 9] S ° ®]
Calgado - Grau de execugido 1 200" 423" 0,078 0,105 196*" 0,115 472"
Calgado - Aparéncia ,2007° 1 0,101 0,087 0,045 -0,014 0,104 L1507
Calgado - Relagdo prego/qualidade 423 0,101 1 0,01 0,016 0,034 0,1 24377
Calgado - Prego 0,078 0,087 0,01 1 -0,024 -, 1827 -,347"" ,184""
Calgado - Grau de conhecimento 0,105 0,045 0,016 -0,024 1 324" ,302° L1191
Calgado - Facilidade em encontrar ,196" -0,014 0,034 -,18277 ,3247° 1 2477 0,05
Calgado - Frequéncia de compra 0,115 0,104 0,1 -,347" ,302°" 247" 1 233"
Calgado - Desejo de comprar 472" ,150° 243" 184" ,191°" 0,05 233" 1
Vestuério - Grau de execugdo ,702%" L1977 L5337 0,129 0,029 0,029 0,021 31877
Vestuério - Aparéncia 284" 341" 268" 241" 0,009 -0,059 ,137" ,204""
Vestuario - Relagdo prego/qualidade 0,023 -0,111 0,126 0,087 -0,011 0,059 0,062 0,13
Vestuario - Prego -0,088 0,101 0,045 487" 0,123 -,231°7° -,306"" 1757
Vestuario - Grau de conhecimento 0,036 -0,003 -0,111 -0,06 L8077 315 26277 -0,019
Vestuério - Facilidade em encontrar 0,027 -0,024 -0,117 -,184" ,298"" 861" 243" -0,002
Vestuério - Frequéncia de compra ,249%" 0,038 0,061 -,155" ,3317° 311 5147 ,33877
Vestuério - Desejo de comprar ,193** 0,091 0,123 ,340™" 0,121 -0,016 L1767 L5627
Téxteis lar - Grau de execugdo 257" 239" 0,041 0,056 0,023 -0,062 0,125 0,065
Téxteis lar - Aparéncia 0,111 0,126 0,116 0,003 ,2547 ,1647 -0,015 -0,084
Téxteis lar - Relagdo prego/qualidade 0,132 0,095 ,30277 -0,04 0,087 0,072 0,104 0,103
Téxteis lar - Prego -0,106 0,087 0,065 385" 0,132 -,279" -,162° 0,105
Téxteis lar - Grau de conhecimento 0,008 0,031 1710 -0,074 ,520"" 225" 425" -0,001
Téxteis lar - Facilidade em encontrar 257 0,01 0,103 -0,098 ,26477 ,509*" 22077 L1397
Teéxteis lar - Frequéncia de compra 223" 0,022 0,075 -217" ,283"" 292" 499" 277"
Téxteis lar - Desejo de comprar 0,034 0,062 0,091 0,058 0,041 -0,113 0,105 3447
Vinhos - Grau de execugio 318 229 0,12 L1179 -0,108 -0,131 -0,101 L1967
Vinhos - Aparéncia 242" 0,102 2467 182" 0 -0,03 -0,131 2107
Vinhos - Relagdo prego/qualidade -0,023 0,068 175" -0,068 0,068 0,07 -0,026 -0,048
Vinhos - Prego 0,075 0,107 0,038 181" -0,061 -,154" 0 147"
Vinhos - Grau de conhecimento ,3427 0,096 24577 0,094 0,133 -0,077 ,168" 31677
Vinhos - Facilidade em encontrar 367" 0,078 261" 161" -0,108 0,044 -0,033 205"
Vinhos - Frequéncia de compra 407" 0,018 ,20477 -0,126 0,091 L1367 L2587 48677
Vinhos - Desejo de comprar ,325% 0,084 ,170* ,2007" -0,066 -0,113 -0,083 47277
Vinho do Porto - Grau de execugdo 337" 0,072 172" 0,092 0,052 -0,036 0,017 149"
Vinho do Porto - Aparéncia 271 183" 262" ,179* -0,053 -0,023 -0,053 260"
Vinho do Porto - Relagdo prego/qualidade ,258%" 0,004 37377 0,076 -,1377 -,26677 -0,012 L2307
Vinho do Porto - Prego 0,122 0,066 143" 249" -0,057 -0,121 -,190"" 145"
Vinho do Porto - Grau de conhecimento 0,056 0,029 0,097 -0,047 ,527°" 288" ,157" 0,037
Vinho do Porto - Facilidade em encontrar 0,117 L1537 0,094 0,041 0 ,1417 0,1 0,074
Vinho do Porto - Frequéncia de compra 256" 0,01 0,025 -0,134 0,113 246" 279" 3917
Vinho do Porto - Desejo de comprar ,159° 0,039 0,088 0,127 0,074 0 0,042 325"
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8.2.10 Correlacao entre dimensdes da imagem dos produtos (I / V)

2 5 158 = 5

Se | 12 | .2 E C3 - U - (PRI

53 2 52 ¢ = el 2 | 5358 | 2%

z 3 > < > 3 Z Z S >80 > 2 > A8 °

> a R >3
Calgado - Grau de execugdo ,702*" 284" 0,023 -0,088 0,036 0,027 ,249"" ,193""
Calgado - Aparéncia L1977 3417 -0,111 0,101 -0,003 -0,024 0,038 0,091
Calgado - Relagdo prego/qualidade ,533* 268" 0,126 0,045 -0,111 -0,117 0,061 0,123
Calgado - Prego 0,129 2417 0,087 487" -0,06 -,184" -,1557 ,3407°
Calgado - Grau de conhecimento 0,029 0,009 -0,011 0,123 ,807"" ,298"" ,331°° 0,121
Calgado - Facilidade em encontrar 0,029 -0,059 0,059 -,23177 3157 86177 311 -0,016
Calgado - Frequéncia de compra 0,021 ,137° 0,062 -,306"" 262" ,243"" 514" ,176%"
Calgado - Desejo de comprar 318" 204" 0,13 175" -0,019 -0,002 ,338"" ,562°"
Vestuério - Grau de execugio 1 ,395%" 0,065 L1667 0,046 -0,076 ,139° ,257°°
Vestuario - Aparéncia 395" 1 ,200"" 0,099 -0,044 -0,083 0,041 ,349°"
Vestuario - Relagdo prego/qualidade 0,065 ,2007" 1 0,007 -0,097 0,013 0,044 ,154%
Vestuario - Prego ,166" 0,099 0,007 1 0,027 -, 188" -,300"" ,179%"
Vestuario - Grau de conhecimento 0,046 -0,044 -0,097 0,027 1 ,36377 41677 ,145"
Vestuario - Facilidade em encontrar -0,076 -0,083 0,013 -,188"" 363" 1 ,405°° 0,035
Vestuério - Frequéncia de compra L1397 0,041 0,044 -,3007" 416" L4057 1 31577
Vestuario - Desejo de comprar 257" 349" 1547 ,179* 145" 0,035 315 1
Téxteis lar - Grau de execugdo 257" 376" 0,053 -0,07 0,028 -0,032 0,101 2117
Téxteis lar - Aparéncia 0,09 ,320"° 0,075 0,076 ,178"" ,168" -0,049 0,038
Téxteis lar - Relagdo prego/qualidade 0,115 249" 224" -0,098 -0,016 ,170" 3127 0,107
Téxteis lar - Prego 0,131 0,065 -0,061 747" 0,113 -,165°7 -,183" L1957
Téxteis lar - Grau de conhecimento -0,042 0,105 -0,088 -0,104 ,584"" ,268"" ,248"" 0,118
Téxteis lar - Facilidade em encontrar 245" 0,02 -0,058 -0,055 270" ,5967° L4637 ,162°
Téxteis lar - Frequéncia de compra 0,08 0,015 0,025 -,393" 318" ,345"" 915" ,168"
Téxteis lar - Desejo de comprar ,188"" ,209%" 0,023 0,051 0,119 -0,058 31777 ,56377
Vinhos - Grau de execugio ,305*" 347" 0,037 0,048 -0,13 -0,107 0,086 ,243""
Vinhos - Aparéncia ,190"" 244" 0,054 0,13 -,178"" -,166" -219* 0,104
Vinhos - Relagdo prego/qualidade -0,093 0,04 -0,08 0,032 0,06 0,039 -0,094 -0,036
Vinhos - Prego L1377 0,093 -0,033 0,122 -0,113 -0,123 -0,002 172"
Vinhos - Grau de conhecimento 276" ,289*" 0,107 -0,012 0,081 -0,119 ,23677 ,3427°
Vinhos - Facilidade em encontrar ,303"" 248" 0,005 1547 -0,13 -0,047 0,007 218"
Vinhos - Frequéncia de compra L2307 L1507 1577 -,1977° -0,063 0,096 L4637 ,29577
Vinhos - Desejo de comprar 315" 291" 1427 184" =251 -,163" 0,017 ,336""
Vinho do Porto - Grau de execugio 276" 218 0,043 0,077 -0,047 -,1437 -0,021 ,143%
Vinho do Porto - Aparéncia 295" 357" 0,134 0,091 -,143" -0,114 0,058 ,220%"
Vinho do Porto - Relagdo prego/qualidade 275" 182" 0,006 0,067 -,195" =331 0,054 ,191°"
Vinho do Porto - Prego L1537 0,097 0,063 0,108 -0,091 -,136° -0,028 138"
Vinho do Porto - Grau de conhecimento 0,059 0,128 0,014 0,086 489" ,246"° 0,126 0,133
Vinho do Porto - Facilidade em encontrar ,182%" 296" 0,084 0,046 -0,004 ,139° 0,046 L1377
Vinho do Porto - Frequéncia de compra 0,128 0,05 0,122 -,204"" 0,027 267 ,462°° 2317
Vinho do Porto - Desejo de comprar ,2007" ,193*" 0,13 0,113 -0,128 -0,036 -0,02 L1977
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8.2.11 Correlacio entre dimensdes da imagem dos produtos (II1/ V)

2 o
gz g- N e &g | &2 ge"
6] o

Calgado - Grau de execugio 257" 0,111 0,132 -0,106 0,008 257" 223" 0,034
Calgado - Aparéncia 239" 0,126 0,095 0,087 0,031 0,01 0,022 0,062
Calgado - Relagdo prego/qualidade 0,041 0,116 ,302*" 0,065 171" 0,103 0,075 0,091
Calgado - Prego 0,056 0,003 -0,04 ,385™ -0,074 -0,098 =217 0,058
Calgado - Grau de conhecimento 0,023 254" 0,087 0,132 ,520"" ,264"" ,283"" 0,041
Calgado - Facilidade em encontrar -0,062 ,1647 0,072 -,27977 225 ,5097" ,2927° -0,113
Calgado - Frequéncia de compra 0,125 -0,015 0,104 -,162" 425" ,220%" ,499"" 0,105
Calgado - Desejo de comprar 0,065 -0,084 0,103 0,105 -0,001 139" 277 ,344°°
Vestuério - Grau de execugio 257 0,09 0,115 0,131 -0,042 ,24577 0,08 ,1887"
Vestuario - Aparéncia 376" ,320"" 249" 0,065 0,105 0,02 0,015 ,209°"
Vestuario - Relagdo prego/qualidade 0,053 0,075 224 -0,061 -0,088 -0,058 0,025 0,023
Vestuario - Prego -0,07 0,076 -0,098 747" -0,104 -0,055 -,393" 0,051
Vestuario - Grau de conhecimento 0,028 ,178" -0,016 0,113 ,584™" ,27077 31877 0,119
Vestuario - Facilidade em encontrar -0,032 ,168" ,170° -,165" 268" ,596"" ,345%" -0,058
Vestuério - Frequéncia de compra 0,101 -0,049 312 -,18377 ,248"" L4637 9157 31777
Vestuario - Desejo de comprar 211 0,038 0,107 ,195*" 0,118 162" ,168" ,563""
Téxteis lar - Grau de execugdo 1 368" ,179* 0,113 0,101 0,018 0,014 167"
Téxteis lar - Aparéncia ,368"" 1 ,363" 216" 0,083 0,081 -0,085 0,036
Téxteis lar - Relagdo prego/qualidade ,179* 363" 1 -0,027 0,047 0,124 315 0,057
Téxteis lar - Prego 0,113 216" -0,027 1 0,01 -0,013 -,288"" 0,043
Téxteis lar - Grau de conhecimento 0,101 0,083 0,047 0,01 1 ,284"" ,259" 0,105
Téxteis lar - Facilidade em encontrar 0,018 0,081 0,124 -0,013 ,284™" 1 L4627 0,127
Téxteis lar - Frequéncia de compra 0,014 -0,085 315" -,288"" 259" ,462"" 1 ,240%"
Téxteis lar - Desejo de comprar L1677 0,036 0,057 0,043 0,105 0,127 ,24077 1
Vinhos - Grau de execugio 313" 0,105 0,124 0,068 -,170" 0,056 0,047 ,166"
Vinhos - Aparéncia ,154° 232" -0,017 0,06 -,222" -0,086 -,222" 0,131
Vinhos - Relagdo prego/qualidade -0,078 2427 ,1657 ,1497 -0,031 -0,124 -0,057 -0,007
Vinhos - Prego 0,029 -0,041 0,007 0,13 -0,06 0,045 -0,046 0,068
Vinhos - Grau de conhecimento 248" -0,009 0,087 0,03 -0,004 0,103 L1977 ,26077
Vinhos - Facilidade em encontrar 210" 0,085 0,01 L1597 -0,094 L1997 -0,05 0,095
Vinhos - Frequéncia de compra 0,126 -0,034 2617 -,27377 -0,033 ,166" ,38577 ,142°
Vinhos - Desejo de comprar 275" ,144° 0,067 182" -,161" 0,025 -0,046 ,285%"
Vinho do Porto - Grau de execugio 210" 229 0,009 0,105 -0,066 0,042 -0,079 0,122
Vinho do Porto - Aparéncia 226" 0,006 0,014 0,021 -,208"" 0,039 0,041 ,206°°
Vinho do Porto - Relagdo prego/qualidade 0,014 -0,086 0,121 L1397 -0,105 0,097 0,107 273"
Vinho do Porto - Prego -0,032 -,155" 0,012 0,105 -,164" -0,014 0,019 0,069
Vinho do Porto - Grau de conhecimento 0,104 352" 0,1 ,166" 257" 218" 0,092 0,081
Vinho do Porto - Facilidade em encontrar ,194%* 0,087 0,025 0,093 0,123 ,207°7 0,004 0,127
Vinho do Porto - Frequéncia de compra 0,036 -0,032 244" -270"" -0,011 172" ,359"" 0,099
Vinho do Porto - Desejo de comprar L1597 ,209*" 0,022 0,127 -0,116 0,032 -0,109 ,165°
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8.2.12 Correlacao entre dimensdes da imagem dos produtos (IV / V)
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Calgado - Grau de execugio 318" 242" -0,023 0,075 342" 367" 407" ,325%
Calgado - Aparéncia 229" 0,102 0,068 0,107 0,096 0,078 0,018 0,084
Calgado - Relagdo prego/qualidade 0,12 246" 175" 0,038 245" 261" ,204"" ,170"
Calgado - Prego ,179" ,182"" -0,068 181" 0,094 ,161" -0,126 ,2007°
Calgado - Grau de conhecimento -0,108 0 0,068 -0,061 0,133 -0,108 0,091 -0,066
Calgado - Facilidade em encontrar -0,131 -0,03 0,07 -, 154" -0,077 0,044 ,136° -0,113
Calgado - Frequéncia de compra -0,101 -0,131 -0,026 0 ,168" -0,033 ,258"" -0,083
Calgado - Desejo de comprar ,196"" 210" -0,048 147" 316" ,205°" ,486"" 472"
Vestuério - Grau de execugio L3057 ,190™" -0,093 1377 276" ,3037° ,23077 31577
Vestuario - Aparéncia 347" 244" 0,04 0,093 289" ,248"" ,150" ,291°"
Vestuario - Relagdo prego/qualidade 0,037 0,054 -0,08 -0,033 0,107 0,005 ,157° 1427
Vestuario - Prego 0,048 0,13 0,032 0,122 -0,012 154" -,197*" ,184""
Vestuario - Grau de conhecimento -0,13 -,1787" 0,06 -0,113 0,081 -0,13 -0,063 -,2517
Vestuario - Facilidade em encontrar -0,107 -,166" 0,039 -0,123 -0,119 -0,047 0,096 -,163°
Vestuério - Frequéncia de compra 0,086 -,21977 -0,094 -0,002 236" 0,007 L4637 0,017
Vestuario - Desejo de comprar 243" 0,104 -0,036 1727 342" 218" ,295%" ,336""
Téxteis lar - Grau de execugdo 313" ,154° -0,078 0,029 248" ,210%" 0,126 275"
Téxteis lar - Aparéncia 0,105 232" 242" -0,041 -0,009 0,085 -0,034 144"
Teéxteis lar - Relagdo prego/qualidade 0,124 -0,017 ,165° 0,007 0,087 0,01 L2617 0,067
Téxteis lar - Prego 0,068 0,06 ,1497 0,13 0,03 ,1597 -,273" L1827
Téxteis lar - Grau de conhecimento -,170" -,222°" -0,031 -0,06 -0,004 -0,094 -0,033 -,161°
Teéxteis lar - Facilidade em encontrar 0,056 -0,086 -0,124 0,045 0,103 ,19977 ,166" 0,025
Teéxteis lar - Frequéncia de compra 0,047 -,222°" -0,057 -0,046 ,197*" -0,05 ,385"" -0,046
Téxteis lar - Desejo de comprar L1667 0,131 -0,007 0,068 L2607 0,095 1427 ,28577
Vinhos - Grau de execugio 1 ,380"" 0,084 244" 485" ,384"" ,273%" ,343""
Vinhos - Aparéncia ,380"" 1 347" 0,079 ,196"" 415" 0,107 ,378%"
Vinhos - Relagdo prego/qualidade 0,084 347 1 -0,032 0,014 0,065 -0,049 -0,056
Vinhos - Prego 244" 0,079 -0,032 1 251" 0,099 0,071 L1877
Vinhos - Grau de conhecimento 485" ,196" 0,014 2517 1 36777 ,38377 ,36577
Vinhos - Facilidade em encontrar 384" 415" 0,065 0,099 367" 1 ,300°" 431"
Vinhos - Frequéncia de compra 273 0,107 -0,049 0,071 ,383 ,30077 1 L4057
Vinhos - Desejo de comprar 343" 378" -0,056 L187"" 365" 431" ,405"" 1
Vinho do Porto - Grau de execugio ,405™" S ,198%" 0,109 ,288"" L4867 ,2927° L4087
Vinho do Porto - Aparéncia ,564"" ,493"" 0,003 167" 381" ,337° ,292%" ,399%"
Vinho do Porto - Relagdo prego/qualidade 261" 273" 416" 145" 336" ,279%" 0,131 271
Vinho do Porto - Prego 333" ,1727 0,118 ,350" 263" 0,055 0,052 0,128
Vinho do Porto - Grau de conhecimento 0,086 0,132 ,186"" -0,067 433" ,284"" 154" 0,12
Vinho do Porto - Facilidade em encontrar ,3047" ,183" 0,012 0,113 ,285%" L48177 ,165° 27177
Vinho do Porto - Frequéncia de compra 177 0,01 -0,019 0,026 225" 0,129 ,826"" 171t
Vinho do Porto - Desejo de comprar ,196" ,388"" 0,026 L1677 ,183" ,2007° ,23477 ,7087"
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8.2.13 Correlacio entre dimensdes da imagem dos produtos (V / V)
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Calgado - Grau de execugio 337" 271 258" 0,122 0,056 0,117 ,256"" ,159*
Calgado - Aparéncia 0,072 183" 0,004 0,066 0,029 ,153" 0,01 0,039
Calgado - Relagdo prego/qualidade ,172° 262" 373" 1437 0,097 0,094 0,025 0,088
Calgado - Prego 0,092 ,179" 0,076 249" -0,047 0,041 -0,134 0,127
Calgado - Grau de conhecimento 0,052 -0,053 -,137" -0,057 ,527 0 0,113 0,074
Calgado - Facilidade em encontrar -0,036 -0,023 -,26677 -0,121 ,288"" 141" ,24677 0
Calgado - Frequéncia de compra 0,017 -0,053 -0,012 -,190"" ,157° 0,1 ,279°° 0,042
Calgado - Desejo de comprar ,149° 260" 230" 145" 0,037 0,074 ,391°" ,325%
Vestuério - Grau de execugio 276" ,295%" 275 ,1537 0,059 L1827 0,128 ,20077
Vestuario - Aparéncia 218" 357" 182" 0,097 0,128 ,296"" 0,05 ,193""
Vestuario - Relagdo prego/qualidade 0,043 0,134 0,006 0,063 0,014 0,084 0,122 0,13
Vestuario - Prego 0,077 0,091 0,067 0,108 0,086 0,046 -,204" 0,113
Vestuario - Grau de conhecimento -0,047 -,143" -,1957" -0,091 ,489™" -0,004 0,027 -0,128
Vestuario - Facilidade em encontrar -, 143" -0,114 =331 -,136" 246" ,139* ,267"" -0,036
Vestuario - Frequéncia de compra -0,021 0,058 0,054 -0,028 0,126 0,046 L4627 -0,02
Vestuario - Desejo de comprar ,143° 220" L1191 ,138" 0,133 137" 2317 ,197°"
Teéxteis lar - Grau de execugdo 210" 226" 0,014 -0,032 0,104 ,194"" 0,036 ,159*
Téxteis lar - Aparéncia 229" 0,006 -0,086 -,155° 352" 0,087 -0,032 ,2097°
Téxteis lar - Relagdo prego/qualidade 0,009 0,014 0,121 0,012 0,1 0,025 ,244" 0,022
Téxteis lar - Prego 0,105 0,021 L1397 0,105 ,166° 0,093 -,270"" 0,127
Teéxteis lar - Grau de conhecimento -0,066 -,208"" -0,105 -,164" 257 0,123 -0,011 -0,116
Téxteis lar - Facilidade em encontrar 0,042 0,039 0,097 -0,014 218 ,207°7 ,172° 0,032
Téxteis lar - Frequéncia de compra -0,079 0,041 0,107 0,019 0,092 0,004 ,359° -0,109
Téxteis lar - Desejo de comprar 0,122 ,206" 273 0,069 0,081 0,127 0,099 ,165°
Vinhos - Grau de execugdo 405" 564" 261" ,333" 0,086 ,304°" L1777 ,196""
Vinhos - Aparéncia 511t ,493"" 273" 1727 0,132 ,183"" 0,01 ,388""
Vinhos - Relagdo prego/qualidade ,198"" 0,003 416" 0,118 ,186"" 0,012 -0,019 0,026
Vinhos - Prego 0,109 ,167° 145" ,350"" -0,067 0,113 0,026 167"
Vinhos - Grau de conhecimento ,288"" L3817 ,336" 263 433 ,28577 ,22577 L1837
Vinhos - Facilidade em encontrar ,486"" 337" 279" 0,055 284" 481" 0,129 ,200°"
Vinhos - Frequéncia de compra ,292% ,292% 0,131 0,052 ,1547 ,165° ,82677 ,23477
Vinhos - Desejo de comprar ,408"" ,399*" 271 0,128 0,12 271 171t ,708""
Vinho do Porto - Grau de execugio 1 371 L4027 0,121 ,293 ,1987" 141" ,38077
Vinho do Porto - Aparéncia 371 1 344" ,340"" 0,041 ,380"" 147" ,266""
Vinho do Porto - Relagdo prego/qualidade 402" 344" 1 258" -0,016 143" -0,043 158"
Vinho do Porto - Prego 0,121 340" 258" 1 -0,089 0,062 -0,061 -0,026
Vinho do Porto - Grau de conhecimento 293" 0,041 -0,016 -0,089 1 ,229%" 172" 174"
Vinho do Porto - Facilidade em encontrar ,198"" L3807 ,1437 0,062 ,229% 1 ,163° 21477
Vinho do Porto - Frequéncia de compra ,141° ,147° -0,043 -0,061 1727 ,163" 1 2217
Vinho do Porto - Desejo de comprar L3807 266" ,1587 -0,026 1747 21477 ,2217° 1
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8.3 Anexo 3: Topicos das Entrevistas Exploratorias

1. Como ¢ percepcionada a Imagem de Portugal na Polénia

2. Como sdo percepcionados os produtos portugueses e quais os produtos presentes na
Polonia

3. Quais sdo os produtos e marcas portuguesas com maior potencial de exportacao para
a Polonia

4. Qual ¢ a opinido dos polacos sobre os portugueses

5. Como tem sido a divulgacao e promocao de Portugal na Poldnia (comparando com
campanhas de outros paises)

6. Caracterizagao de Portugal como destino turistico para o consumidor Polaco

7. Accdes que podem ser desenvolvidas para melhorar a imagem de Portugal
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