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Resumo

Este estudo propbGe-se explorar os efeitos do pais de origem no
desenvolvimento do valor da marca através das suas dimensdes. Esta investigacao
seleciona o vinho como categoria de produto. Os dados foram recolhidos através

de consumidores portugueses e canadianos.

Para alcancar o objetivo proposto, 0 modelo conceptual incorpora a influéncia
do pais de origem nas dimensfes do valor da marca, dimensées essas compostas
pela lealdade a marca, associacfes a marca, notoriedade da marca e qualidade
percebida, bem como o consequente efeito do valor da marca na intencado de

compra. O efeito do etnocentrismo no pais de origem foi também analisado.

As hipéteses foram testadas utilizando o modelo de equagdes estruturais. Os
resultados da amostra portuguesa indicam que o pais de origem afeta
positivamente todas as dimensdes do valor da marca. Os resultados da amostra
canadiana evidenciam que o pais de origem afeta positivamente a lealdade a marca
e a qualidade percebida, mas exercendo contudo um efeito significativo nas

dimensfes associacfes a marca e notoriedade da marca.

Com base nesses resultados, propomos linhas de investigacéo futura e séao
feitas recomendacfes para que as empresas potencializem o valor das suas

marcas, explorando a influéncia do Pais de origem.

Palavras-chave: Pais de Origem; Valor da Marca, Intencdo de Compra,

Etnocentrismo, Vinho
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Abstract

The purpose of this study is to explore country of origin effects on the
development of brand equity through its dimensions. This investigation select wine
as a product category. Data were collected from Portuguese and Canadian

consumers.

To accomplish this the conceptual framework incorporates the influence of
country of origin on brand equity dimensions, composed by brand loyalty, brand
associations, brand awareness and perceived quality, and the brand equity
subsequent effect on purchase intention . The ethnocentrism effect on country of

origin was also analyzed.

The hypotheses were tested using Structural Equation Modeling (SEM). The
results of the Portuguese sample indicate that country of origin affects positively all
the brand equity dimensions. The Canadian sample results show that country of
origin affects brand loyalty and perceived quality, but there is no significant effect on

the brand associations and brand awareness dimensions.

Based on these results we propose further research directions and we give
recommendations to companies to improve their brand equity, working with country

of origin influence.

Keywords: Country of Origin; Brand Equity; Purchase Intention;

Ethnocentrism; Wine
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1. Introducéo

1. Ambito da investigac&o

1.1.Questao de Investigagao

A preocupagéo dos consumidores durante o processo de compra ndo recai somente na
qualidade e preco do produto, outros fatores como o Pais de origem do produto sdo
considerados. O efeito do Pais de origem é uma preocupagdo antiga e persistente em
marketing internacional (Koschate-Fischer et al., 2012). Paises reconhecidos como bons
produtores de determinada categoria de produto, geralmente alavancam a aceitagdo dos seus
produtos em comparacao a paises menos reconhecidos na categoria de produto em questdo
(YYasin et al., 2007).

Dado que o Pais de origem pode ser um dos fatores que determinam a escolha do
consumidor, a questdo de investigacdo deste estudo prende-se com a anélise dos efeitos do
Pais de origem dos vinhos nas dimensdes do valor da marca e na intencdo de compra. Para
tal iremos analisar as percec6es dos consumidores relativamente aos vinhos portugueses em

territério nacional e no Canada.

1.2.0bjetivos do estudo
O Pais de origem de um produto pode funcionar como um indicador de qualidade,
exercendo um importante impacto na intencdo de compra do consumidor (Lin et al., 2006),
e consequentemente na percecdo do consumidor relativamente ao valor da marca (Rezvani
etal., 2012).

Este estudo intenta demonstrar que a identificacdo do Pais de origem do vinho
influencia as diferentes dimensdes do valor da marca, podendo exercer consequéncias ao
nivel das exportacdes e do consumo interno do vinho de origem portuguesa, tendo como

base uma amostra de consumidores portugueses e uma amostra de consumidores canadianos.

Deste modo, as marcas de vinho portuguesas poderdo desenvolver uma estratégia de

internacionalizacdo que contemple a influéncia exercida pelo Pais de origem.



1.3.Contribuicéo proposta

Na literatura existem diversos estudos sobre os efeitos do Pais de origem e o valor da
marca, no entanto em contexto internacional, esta conexao permanece complexa (Onkvisit
and Shaw, 1989; Balabanis et al., 2011). O valor da marca tem sido conceptualizado como
um constructo multidimensional por autores como Aaker (1991) e o impacto do Pais de
origem em alguns dos seus componentes, como por exemplo a notoriedade da marca, (Lee
et al., 2014), tem sido amplamente investigado em marketing internacional. Todavia, a
literatura existente ndo explica claramente como o Pais de origem afeta o valor da marca, e
se este impacto se resume a categorias especificas de produto (Pappu et al., 2006). Este
estudo espera contribuir para o preenchimento dessa lacuna, especificamente tendo como
objetivo desenvolver uma compreensdo mais lata do efeito do Pais de origem nas diferentes

dimens6es que compdem o valor da marca, no sector do vinho.

1.4.Enquadramento do sector
Nas decadas mais recentes o consumo de vinho tem-se expandido, gerando alteragtes
nos fluxos comerciais, que afetam ndo s6 os paises tradicionalmente produtores e

consumidores de vinho, mas também os novos paises, como o Canada (Hussain et al., 2008).

A producdo mundial de vinho aumentou exponencialmente em 2018,
comparativamente a 2017. No caso de Portugal, as condi¢bes atmosféricas afetaram
negativamente a producao, pelo que ¢é estimada uma contragéo de 10% da producdo em 2018,

comparativamente ao ano anterior.
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Figura 1- Evolugdo da produgdo mundial de Vinho (excluindo sumo e mosto)

Fonte: OIV- Organizagdo internacional do vinho e da vinha
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De acordo com a organizacao internacional do vinho e da vinha o consumo mundial

de vinho tem seguido uma tendéncia de crescimento modesto, tendéncia esta alterada em

mhi
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Figura 2- Evolugédo do consumo mundial de vinho

2018, influenciada por um decréscimo do consumo na China e no Reino Unido. Portugal por
sua vez atravessa um periodo de crescimento, atingindo os 5.5 milhdes de hectolitros (mhl)
em 2018, depois do decréscimo observado nos anos de resgate economico. Por seu turno, o

mercado canadiano contraiu ligeiramente, com o consumo de vinho a totalizar os 4,9 mhl.

Fonte: OIV- Organizagéo internacional do vinho e da vinha

O mercado internacional, em 2018, demonstra um crescimento modesto de 0,4% em
termos de volume em comparacdo com 2017. Esta tendéncia acentua-se em termos de valor,

tendo sido registado um aumento de 1.2% face a 2017.
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Figura 3- Evolugéo do comércio mundial de vinho em termos de volume e valor

Fonte: OIV- Organizagdo internacional do vinho e da vinha



A liderar esta tendéncia esta Franca, Espanha e Italia cujas exportacdes combinadas
ascendem a 54.8 milhdes de hectolitros, o que equivale a 50,7% do valor total de exportagdes
de vinho no mundo, 31.3 bilhdes de euros.

Por seu turno, as exportagOes nacionais assinalaram um ligeiro aumento em 2018, fixando-

se em 804 milhdes de euros.

Main wine importers”

Volume (mhl}) Value (m EUR)

2017 2018 2017 2018
Germany 15.2 14.5 2,570 2,619
United Kingdom 13.3 13.2 3468 3,510
United States 12.1 11.5 5,232 5,245
China 7.5 6.9 2,465 2,415
France 7.3 6.2 753 Bbl
Canada 4.2 4.2 1,668 1,693
MNetherlands 4.4 4.2 1,147 1,162
Russia 4.5 a1 1,307 1,226
Belgium 3.1 3.0 950 975
Japan 28 2.6 1,410 1,419

Sources: OIV, GTA
a) Countries with 2018 wine imports of more than 2 mhl

Figura 4- Principais Paises Importadores de Vinho (excluindo mosto)

Fonte: OIV- Organizagéo internacional do vinho e da vinha

Em 2018 os maiores mercados importadores mantiveram-se estaveis em termos de
volume, verificando um ligeiro incremento em valor, a excecdo da China e da Russia, como
demonstrado na Figura 4. O mercado Canadiano identificado como estratégico para as

exportacOes portuguesas, seguiu a tendéncia dos principais mercados.

De salientar a performance importadora de Portugal e do Canad4, por Pais de origem,
sendo que esta informacdo foi considerada na elaboracdo do estudo. Por Pais de Origem,
94,9% do vinho importado é espanhol, 3,1 % Italiano e 1% Francés, valores em hectolitros,
referentes a 2017, Estes trés paises constituem o podio das importacdes portuguesas de
vinho, tanto em termos de quantidade como valor. No caso do Canada, Italia, Estados Unidos
da Ameérica e Franca figuram no topo da lista de importaces de vinho por pais, onde Italia

representa 700586,91 hectolitros, seguida dos Estados Unidos da América com 538896,56

! Dados provenientes do IVV- Instituto a Vinha e do Vinho, disponiveis em
https://www.ivv.gov.pt/np4/38/



hectolitros e Franca finaliza com 533390,51 hectolitros, em termos de valor o top mantém-
se embora a Francga apareca no top do ranking seguida da Italia e dos Estados Unidos da
América, dados de 20182

1.5.Estrutura da investigacao

Este estudo € composto por seis capitulos. O primeiro capitulo tem como objeto

introduzir o tema em andlise e 0 enquadramento do sector em analise.

O segundo capitulo explana a reviséo da literatura no &mbito da tematica investigada,
a fim de habilitar a compreensdo e contextualizacdo deste estudo. No terceiro capitulo
apresentamos o modelo conceptual e a formulacdo das hipoGteses de investigacdo. A
metodologia de investigacdo € apresentada no quarto capitulo. O quinto capitulo €

constituido pela analise dos resultados.

O sexto capitulo é composto pelas conclusdes do estudo, bem como pela discussao dos

resultados, indicacdes para investigacao futura e limitacOes do presente estudo.

2 Dados provenientes da Canadian Vintners Association, dados disponiveis em:
http://www.canadianvintners.com/industry-statistics/



2. Revisdo da Literatura

2.1.Pais de Origem

Herz et al., (2013) definem Pais de origem como o pais ao qual o consumidor associa um
determinado produto ou marca como sendo a sua fonte, independentemente do local onde
realmente o produto é produzido. Por outro lado, Herz et al., (2017) consideram que o Pais
de origem é o pais onde esta instalada a sede da empresa ou onde a marca esta registada.

Balabanis et al., (2008) definem o Pais de origem como a forma com que um consumidor
pode corretamente identificar o pais onde esta localizada a empresa-mae independentemente
do local onde os produtos da marca séo produzidos.

O Pais de origem pode ser definido como o resultado de todas as crengas descritivas,
deduzidas e informacionais sobre um determinado pais, que sdo consistentemente tratadas
como um constructo, incluindo varias facetas explicadas em varios dominios, como

politicos, economicos, tecnologicos ou sociais (Guilhoto, 2018).

O efeito do Pais de origem é mencionado por diversos autores (e.g. Han & Terpstra, 1988;
Sauer, Young & Unnava, 1991; Suh et al., 2015), como a influéncia exercida sobre a
avaliacdo do consumidor relativamente a um produto ou servi¢o de um pais, em fungédo dos
estereotipos formados face ao Pais de origem dos mesmos. A tendéncia dos consumidores
passa por generalizarem a qualidade de todos os produtos com origem num determinado pais
com base na percecdo geral que tém desse pais (Roth et al., 1992). No mesmo sentido
Andéhn et al., (2016) referem que os consumidores tendem a reter percecdes, sejam estas
positivas ou negativas, com base em esteredtipos, e a transferi-las para os produtos
originarios dessas nacOes, afetando o discernimento e comportamento do comprador. Por
suavez, Aichner etal., (2017) resumem o efeito do Pais de origem como o impacto da origem
de um produto na avaliacdo do produto pelo consumidor, na disponibilidade para pagar e na

intencdo de compra.

O Pais de origem é amplamente considerado na literatura como uma caracteristica. externa
do produto, (e.g. Bilkey and Nes, 1982; Cordell, 1992; Erickson et al., 1984; Han and
Terpstra, 1988; Hong and Wyer, 1989; Thorelli et al., 1989 Yasin et al.,2007). Os
consumidores desenvolvem frequentemente esteredtipos sobre os produtos de determinado
pais e respetivos atributos (Yasin et al., 2007). Na mesma perspetiva € genericamente aceite

que os consumidores utilizam o Pais de origem como uma sugestdo para avaliarem 0s



produtos, quando ndo estdo familiarizados com as qualidades intrinsecas do produto, de
acordo com Lawrence et al., (1992). No entanto, a literatura tem descrito resultados
conflituantes em relacdo a importancia do Pais de origem como influenciador da avaliacéo
do consumidor sobre o produto (Chao, 2001). A divergéncia de resultados prende-se
maioritariamente com o facto do efeito do Pais de origem ser um fenémeno complexo, em
que varios fatores podem influenciar a sua magnitude, como a categoria do produto em
andlise (Balabanis et al., 2008), a identificacdo errada do Pais de origem pelo consumidor
(Herz et al., 2013) e o crescente mercado global que declina o seu efeito (Usunier, 2011).
Herz et al., (2017) identificam ainda a relutancia do consumidor em admitir a influéncia do
Pais de origem no seu processo de decisdo. O consumidor considera que ao admitir o efeito
do Pais de origem, esté a ser facilmente manipulado pelas atividades de marketing.

Agrawal et al., (1999) indicam que o Pais de origem podera ser um determinante objetivo da
qualidade de determinados produtos, embora ndo se apresente como uma caracteristica
preponderante para a atribuicdo de um preco premium. Mueller et al., (2003) referem que
guanto maior € o contacto e o conhecimento sobre um pais ou 0s seus produtos, mais objetiva
é a percecdo do consumidor e menor é o efeito dos esteredtipos do Pais de origem (Lee et
al., 2009).

Insch and Florek (2009) sugerem algumas razdes para identificar o Pais de origem no rotulo
do produto, designadamente o facto do Pais de origem poder funcionar como um indicador
de qualidade do produto ou como um apelo a referéncias que o consumidor pode ter
desenvolvido por produtos de uma origem em particular, podendo uma imagem positiva do

pais ser utilizada para realcar a ligacéo entre o produto e a sua origem.

No sector do vinho é obrigatdria a comunicacao da sua origem, tanto no Canada (Food and
Drugs Act, 1985 e Consumer Packaging and Labelling Act, 1985) como na Unido Europeia
(Protected Designation of Origin, 2011), aumentando assim a relevancia do efeito do Pais

de origem nesta categoria de produto (Thggersen et al., 2017).

2.2.Etnocentrismo
O conceito de etnocentrismo € mencionado no ambito dos negdcios internacionais ha
sensivelmente meio século (Michailova et al., 2017), Shimp and Sharma (1987) definem

etnocentrismo como:



“. .. avisdo das coisas em que 0 préprio grupo é o centro de tudo, e todos os outros
sdo nivelados e avaliados com referéncia a ele. . . Cada grupo nutre o seu proprio orgulho
e vaidade, orgulha-se de ser superior, exalta suas proprias divindades e olha com desprezo

para o0s que 0s estao de fora do grupo (p. 13)”.

A definicdo de etnocentrismo do consumidor como uma caracteristica, ndo como uma
atitude, sugere que esta é uma predisposi¢do genérica do consumidor, que ndo é alterada
perante produtos ou situagdes distintas (Balabanis et al., 2017). Por outro lado, EI Banna et
al., (2018) refere que o impacto do etnocentrismo varia tendo em conta a categoria de

produto.

As tendéncias etnocéntricas do consumidor afetam a dimenséo emocional de comprar
produtos estrangeiros, bem como a implicacdo de que a escolha de alguma forma ameace a
industria doméstica e a seguranca nacional (Herche, 1992). Assim o0s consumidores
etnocéntricos acreditam que a compra de produtos produzidos no estrangeiro é moralmente
errada, sendo que isto ndo contribui para a economia local (El Banna et al., 2018), optando

assim pela compra de produtos domeésticos e desprezando os produtos estrangeiros.

Tendo em conta as tendéncias etnocéntricas dos consumidores Al Ganideh et al.,
(2012) recomendaram que as empresas e as organizagdes ajustassem as suas estratégias de
comunicacdo de marketing com base nos dados demogréaficos e tendéncias etnocéntricas dos
consumidores-alvo, pois a visdo classica de etnocentrismo, considera-o uma faceta negativa
do consumidor (Michailova et al., 2017). No mesmo sentido El Banna et al., (2018)
defendem que as tendéncias etnocéntricas sdo o resultado de uma ambiguidade de
sentimentos desfavoraveis perante paises estrangeiros, que se materializa nos produtos que

oferecem.

Por seu turno, os consumidores ndo-etnocéntricos avaliam os produtos estrangeiros
com base nas suas caracteristicas, podendo inclusivamente considera-los melhores por estes

ndo serem produzidos no seu proprio pais (Al Ganideh et al., 2012).

Com a crescente globalizacdo, o conceito de etnocentrismo ganha relevancia para
compreensdo da preocupacao moral resultante do consumo de bens nacionais ou estrangeiros
(Siamagka et al., 2015).



2.3. O valor da Marca
Para Aaker (1991) uma marca € um nome e ou simbolo (como um logotipo, marca
registada ou design de embalagem), através dos quais se poderdo identificar os bens ou
servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e diferencid-los de outros

competidores. Assim é importante perceber o valor da marca para a empresa.

Aaker (1991) define valor da marca como um conjunto de ativos e passivos da marca,
que podem adicionar ou subtrair o valor proveniente de um produto ou de um servico. Para
medir os ativos e passivos subjacentes ao valor da marca Aaker (1991) constituiu cinco
dimensdes, designadamente a lealdade a marca, as associacdes a marca, a qualidade
percebida, a notoriedade da marca e outros ativos. Como verificado em varios estudos
e.g.Villarejo-Ramos and Sanchez-Franco, 2005, Liu et al., 2017, as quatro primeiras

dimensdes sdo consideradas as mais determinantes, sendo as que iremos usar neste estudo.

Para Keller (2008) o valor da marca resulta do efeito que o conhecimento da marca
tem nos consumidores, constituindo a imagem da marca, e a notoriedade da marca,

importantes fontes para a determinacao do valor da marca.

Datta et al., (2017) elegem a definicdo de Keller (1998), apontando-a como a mais
consensualmente aceite, onde o valor da marca € definido como o grau de preferéncia e o
comportamento face aos esforcos de marketing, obtido por um produto, devido a
identificacdo da sua marca comparando com o grau de preferéncia e comportamento que um
mesmo produto obteria sem a identificacdo da marca, isto €, o valor da marca é o efeito
diferencial na resposta do consumidor na comparacao entre um produto sem nome ou marca

e uma versdo com nome ou marca (Theurer et al., 2018).

Keller et al., (2003) remete para as a¢des e decisdes dos consumidores a determinacédo

do valor da marca, independentemente das variaveis utilizadas e de como sdo mensuradas.

Numa perspetiva financeira, Simon et al., (1993) definem valor de marca como um
fluxo de caixa futuro resultante de um produto com uma marca em comparagdo com o que
reverteria caso o produto ndo tivesse marca. Gielens et al., (2018) referem que o valor da
marca € o valor liquido adicionado ao fluxo de caixa que possam ser atribuiveis a uma marca
e a empresa proprietaria dessa marca, comparativamente a um produto similar sem marca ou

esforcos de construgdo de marca.

Os consumidores acreditam que um produto com elevado valor da marca tem melhor

desempenho que um produto com um valor de marca inferior. No sector do vinho, 0s
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consumidores pagam elevados valores por um vinho de marca valorizada, com estatuto,
independentemente de alternativas de menor valor de marca com multiplas avaliagGes de
“excelente”. O valor da marca assume-se como um ativo preponderante neste sector, visto
que as empresas podem gozar de um estatuto elevado por varios anos, o que se traduz numa

fonte de vantagem competitiva a longo prazo (Humphreys et al., 2018).

2.3.1. Lealdade a marca

A lealdade a marca é muitas vezes o nucleo do valor da marca (Aaker, 1991), pois a
fidelizacdo de um consumidor reforca a marca em relacdo aos concorrentes. Esta relagéo ¢
refor¢cada na medida em que funciona como uma barreira a entrada de novos concorrentes,
pois 0 custo de atrair novos clientes € mais elevado do que manter os consumidores
existentes (Aaker, 1996).

Aaker (1991) define lealdade a marca como a fidelizagdo que o consumidor tem para

com a marca.

Committe
Buyer

4

/
/" Likes the Brand- Considers
p a q

ys it a Friend

Satisfied Buyer N
with Switching Costs N

Satisfied/Habitual Buyer
No reason to change

Switchers/Price Sensitive
Indifferent- No Brand Loyalty

Figura 5- Piramide de Lealdade
FONTE: (Aaker, 1991) Pag 40

Aaker (1991), definiu diferentes niveis de lealdade representados na Figura 5, onde
cada nivel representa um comportamento diferente, exigindo diferentes abordagens em

termos de gestéo.
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O nivel mais raso da pirdmide corresponde ao consumidor que é indiferente & marca,
tendo decisdes de compra que se adaptam as circunstancias e necessidades, e para o qual o

nome da marca desempenha um papel insignificante na tomada de deciséo de compra.

O segundo nivel agrupa os consumidores que estdo satisfeitos ou ndo desagradados
com a marca. Estes consumidores ndo mudam para um concorrente enquanto sentirem as
suas necessidades satisfeitas, pois a mudanca envolve esfor¢co. No entanto a sua lealdade €

vulneravel, se os concorrentes criarem beneficios visiveis para a mudanca.

O terceiro nivel engloba os consumidores que estao satisfeitos e cuja possivel mudanca
traria custos. Estes custos podem ser de tempo, monetérios ou de performance. Como por
exemplo, num programa de contabilidade onde usualmente é despendido tempo e dinheiro
na formacdo e se adaptam procedimentos para maior rentabilidade, para que haja uma
mudanca a marca competidora tem de oferecer um programa com caracteristicas melhores e

com beneficios que superem 0s custos de mudanga.

No quarto nivel encontramos os consumidores que realmente gostam da marca. A sua
preferéncia pode ser baseada numa associacdo como um simbolo ou uma experiéncia. Por
exemplo o consumidor de vinho que compra preferencialmente determinada marca de vinho

pois relembra-o momentos felizes.

O topo simboliza os consumidores convictos. Estes consumidores tém orgulho em
serem utilizadores da marca, seja como simbolo de status ou como representacdo da sua
identidade pessoal. A importancia destes consumidores para a marca é consumada no
impacto que tém, ndo individualmente, mas no mercado, pois defendem, publicitam e
recomendam a marca de forma confiante e leal, exercendo um word-of-mouth fundamental

enquanto defensores da marca.

A lealdade a marca ndo € um conceito unanime na literatura, ndo obstante destacam-
se duas abordagens fundamentais referentes a lealdade comportamental e a lealdade

atitudinal (Roustasekehravani et al., 2015).

A lealdade comportamental baseia-se no comportamento do consumidor. Deste modo,
é considerado leal o consumidor que compra a mesma marca sistematicamente, sendo a
subjetividade e complexidade de explicacdo da razdo pela qual o comportamento ocorre,
apontada como a principal desvantagem desta abordagem, pois a empresa desconhece
objetivamente os fatores que determinam a lealdade do consumidor a marca (Odin et al.,
2001).
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Por outro lado, a lealdade atitudinal delimita e identifica os fatores determinantes das
atitudes leais do consumidor, isto &, a investigacdo foca o compromisso psicologico do
consumidor na compra, sem ter necessariamente em conta se a compra se verifica realmente
(Odin et al., 2001).

Jacoby et al., (1973) convergem ambas abordagens, definindo lealdade a marca como
a resposta comportamental, compra, ndo aleatéria, expressa ao longo do tempo por alguns

individuos, na tomada de decisdo no que diz respeito a uma ou mais marcas alternativas.

Cunningham (1967) considera como leais os consumidores que cumulativamente
afirmam comprar a mesma marca regularmente, e que adiam a compra em vez de comprar

uma marca concorrente, caso a marca se encontre fora stock.

Para Aaker (1996) o preco premium é um indicador basico de lealdade a marca, pois
indica que o consumidor esta disposto a pagar uma percentagem extra por aquela marca,
embora estejam disponiveis outras marcas com caracteristicas similares a um pre¢co mais
baixo. Por exemplo, um consumidor podera estar disposto a pagar mais 10% por um vinho

francés do que por um vinho italiano.

2.3.2. AssociagOes a marca

Para Keller (1993) associa¢des a marca sao um conjunto de atributos, beneficios e atitudes
de/para uma marca especifica, onde os atributos sdo descritos como as caracteristicas que o
consumidor confere a um produto ou servi¢o. O beneficio de um produto ou servico € o valor
atribuido pelo consumidor ao que o produto ou servigo pode fazer por ele. Por seu turno, a
atitude para com a marca é considerada uma base para o comportamento do consumidor,
uma vez que concentra a avaliacdo geral do consumidor sobre uma marca (Keller, 1993),
ajudando a perceber as consequéncias funcionais e a experiéncia pessoal que o consumidor
associa a um produto ou servico em particular (Nyadzayo et al., 2016). Yoo et al., (2000)

identificam associagdes a marca como uma das trés dimensdes do valor da marca.

Para Aaker (1991) as associacdes a marca relacionam uma memoria a uma marca. As
associacgdes sdo pontos de partida para as decisGes de compra e para a lealdade a marca, pois
0 consumidor baseia-se nestas para reter a informagéo emanada pelas a¢des da marca, para
gerar uma reagdo de compra e criar comportamentos positivos, permitindo uma abertura para

a diversificagdo da marca a outro tipo de produtos (Aaker, 1991). Essas associagdes podem
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ser feitas atraves de celebridades que representam a marca, por comportamentos sustentaveis
seguidos pela marca, bem como pela responsabilidade social praticada pela marca. Assim,
as empresas tentam associar a sua marca a um determinado atributo, reconhecido pelo

consumidor, para dificultar a entrada de novas marcas no mercado (Akkucuk et al., 2016).

Na literatura o termo imagem da marca é frequentemente referido em substituicdo de
associacOes a marca (Bose et al., 2016). Assim, imagem da marca ou associa¢fes a marca
s&o um conjunto de percecOes sobre uma organizacgao, produto ou marca desenvolvidas na
mente de um consumidor (Pich et al., 2018). Por seu turno, Cho et al., (2015) referem que
imagem da marca é constituida por trés tipos de associa¢gdes do consumidor com a marca —
associagdes cognitivas que envolvem crengas e pensamentos pessoais, bem como a avaliagdo
do consumidor face a uma marca; associagdes emocionais que traduzem os sentimentos e
emocOes que um consumidor desenvolve perante uma marca; e associa¢fes sensoriais que
refletem sensac¢des corpdreas que um consumidor relaciona a uma marca. Estas associagdes
séo desenvolvidas atraves da interacdo direta — processo de pesquisa, compra, utilizacdo — e
indireta — interacdo atravées de anuncios, recomendacdes, artigos de opinido, influencers, do

consumidor com a marca (lglesias et al., 2017).

As associacOes a marca ndo tém todas a mesma importancia. Keller (1993) identificou que

guanto mais memoravel for a associacdo a marca, maior € o seu grau de importancia.

A literatura da importancia ndo s6 as associagdes a marca como também ao seu network
(Bose et al., 2016). Uma imagem de marca forte que é bem compreendida e experienciada
pelos consumidores fomenta a criacdo de lagos de confianga, o que resulta na diferenciacao
perante outras marcas (Rahi, 2016). As associacdes a marca sdo importantes, tanto para as
empresas, como para 0s consumidores, pois a influéncia das associacGes a marca propaga-
se na diferenciacdo da marca, posicionamento da marca, extensdo da marca, processamento
e recolha de informacéo pelos consumidores, comportamento do consumidor, intencéo de

compra e satisfacdo do consumidor (Bawa et al., 2016).

2.3.3. Notoriedade da marca

Para Keller (1993) notoriedade da marca é o resultado da performance da notoriedade

espontanea e da notoriedade assistida. A notoriedade espontdnea da marca consiste na
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correta identificacdo da marca por parte do consumidor, através de uma experiéncia anterior,
quer seja por ouvir falar da marca ou por a ter visto em algum local. A notoriedade assistida
esta relacionada com a habilidade do consumidor se lembrar da marca especifica quando
confrontado com a categoria de produto dessa marca ou uma outra qualquer alusao que faca
despertar a memaria do consumidor em relagdo a marca em questdo. A notoriedade assistida
da marca, quando se esta fisicamente no ponto de venda é preponderante, pois o consumidor
pode identificar facilmente a marca através do logotipo, embalagem, entre outros, no
momento da decisdo de compra. J& a notoriedade espontanea da marca € mais importante em
servicos e vendas online, pois 0 consumidor tera de procurar a marca e reté-la na sua
memoria para quando necessitar. Langaro et al., (2018) identificam a forma como a marca
comunica, como um elemento crucial para a criacdo de notoriedade espontanea e de

notoriedade assistida.

Foroudi (2018) define notoriedade da marca como uma ferramenta que enfatiza a defini¢éo
e criacdo de familiaridade e reconhecimento de um publico-alvo para com uma determinada

marca, pois a notoriedade da marca reflete a relevancia da marca na mente dos consumidores.

Para Aaker (1991), a notoriedade esponténea e a notoriedade assistida sdo o elo de ligacao
entre a marca e a categoria de produto. A notoriedade da marca é criada através da exposi¢édo
repetida e de forma memoravel, de elementos da marca, como o nome, o slogan, o logotipo
ou embalagem aos consumidores. Essa exposic¢ao contribui para estabelecer raizes da marca
na memoria dos consumidores, e para fortalecer a ligacdo das marcas com a categoria do

produto.

Romaniuk et al., (2017) definem notoriedade da marca como a capacidade de o consumidor
reconhecer ou relembrar que determinada marca pertence a uma categoria de produto em
particular. A notoriedade da marca esta vivamente relacionada com a forca da presenca e
dos tracos de uma marca na mente dos consumidores, resultando na sua capacidade de
identificar a marca em diversas condi¢cGes de mercado. Em suma, a notoriedade da marca
significa estar consciente da existéncia de uma marca e da sua relacdo com um produto em

particular (Switata et al., 2018).

De acordo com Ahmed et al., (2017), o fortalecimento da notoriedade da marca traca o
caminho para uma marca vitoriosa, devido a distingdo de outras marcas presentes no

mercado. A distingdo da marca significa que o consumidor prioriza a marca em relagéo a
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outras marcas rivais no mercado. Em suma, a notoriedade da marca resulta do grau de

influéncia de uma marca na mente do consumidor (Aaker, 1996).

A notoriedade da marca é uma componente fundamental que estabelece o passo elementar
para a interacdo entre o consumidor e a marca. Assim sendo, é considerada pela literatura

como um importante influenciador do comportamento do consumidor (Ahmed et al., 2017).

Atkin et al., (2017) destacaram o exemplo de Gray (2016) no sector do vinho, onde é
mencionada a estratégia da Constellation, uma das maiores empresas de vinho no mundo,
que investe fortemente na aquisicdo de marcas de vinho, de forma a criar e aumentar a
notoriedade do nome da marca. Esta estratégia reconhece o importante papel que a
notoriedade em relagdo a uma marca desempenha na distingdo entre produtos e na
consequente compra, isto €, 0s consumidores podem comprar uma garrafa de vinho pelo
nome da marca, mesmo quando tém pouco conhecimento sobre o aquele vinho em especifico
(Foroudi, 2018).

2.3.4. Qualidade Percebida

De acordo com Zeithaml (1988), a qualidade percebida € a avaliagdo subjetiva do
consumidor sobre a exceléncia ou a superioridade genérica de um produto. O grau de
qualidade percebida aumenta com a experiéncia a longo prazo de relacionamento com a
marca, uma vez que através desta, os consumidores reconhecem a diferenciacdo e
superioridade da marca. De acordo com este autor, quanto maior for o grau de percecao da

qualidade da marca, maior sera o valor da marca.

Na mesma linha Aaker (1991) define qualidade percebida como a percecdo geral que um
consumidor tem de um produto ou de uma marca ou a qualidade superior face ao seu
propdsito e ou concorréncia. Para Aaker (1991), a qualidade percebida é subjetiva, pois

depende da percecéo e do discernimento do consumidor envolvido.

Saleem et al., (2015) caracterizam a qualidade percebida como uma avaliacdo psicoldgica
do produto baseada na perce¢do do consumidor. No entanto, esta avaliacdo baseia-se em
questdes caracteristicas do produto, sejam estas intrinsecas ou extrinsecas. Os atributos
intrinsecos, 0s quais estdo relacionados com o produto por si s6, podem ser 0 aroma, o palato
ou a cor, no caso do vinho. As caracteristicas extrinsecas estdo relacionadas com

propriedades que fisicamente ndo fazem parte do produto, como a embalagem ou a regido
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de origem (S&enz-Navajas et al., 2016). Os determinantes intrinsecos de qualidade do vinho
s80 0s mais importantes para a cria¢do de valor da marca, no entanto, sdo também os mais
dificeis de controlar. Deste modo, a valorizacdo conjugada de ambas as caracteristicas €
preponderante (Danner et al., 2016).

N&o obstante, para Yaman (2018), a qualidade percebida é avaliada como uma base
do processo de satisfacdo do cliente, isto €, a qualidade ndo pode ser compreendida a menos
que as caracteristicas do consumidor que julga o produto sejam consideradas. Facto
particularmente importante nesta categoria de produto, visto que a perce¢do do consumidor
é bastante heterogénea e fortemente influenciada pelo seu nivel de especializacdo ou

conhecimento (Saenz-Navajas et al., 2016).

Face ao explanado, a qualidade percebida pode ser entendida como uma proposta de
valor da marca, que torna os consumidores enddgenos a criacdo de valor (Liu et al., 2017).

2.4. Intencdo de Compra
Intencdo de compra € uma combinacao de interesses dos consumidores na possibilidade de
comprar um produto (Kim et al., 2012). Para Ling et al., (2010), a intencdo de compra pode
ser classificada como uma das componentes do comportamento cognitivo do consumidor,
referente a forma como um individuo tem a intencdo de comprar uma marca especifica.
Assim sendo, a intencdo de compra é uma variavel de atitude, que mede futuras contribuigdes
dos clientes para com uma marca, ao passo que o valor do cliente € uma variavel

comportamental a ter em conta para o registo de compra real (Kim et al., 2012).

Embora a inten¢do de compra possa ser uma medida de lealdade a marca e assim uma
contribuicdo para o valor da marca, o consumidor pode ter a intengédo - a motivacao pessoal
no sentido de praticar um comportamento, que pode ou ndo ser praticado (Rezvani et al.,
2012). De facto, a intencdo de compra ndo revela um comportamento real, sendo antes um

indicador esperado da motivacdo de um individuo para comprar um produto especifico.

Rezvani et al., (2012) sublinham ainda outras pesquisas que relacionam a intencao de compra
com fatores demograficos como a idade, o género. Adicionalmente, outros autores indicam
que determinadas caracteristicas do produto, como o Pais de origem e a perce¢do do

consumidor, podem influenciar a intencdo de compra.
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Aaker (1999) alega que o consumidor compra e utiliza as marcas numa representacao de si
préprio. Sandhu et al., (2018) referem que a intencdo de compra é uma predisposicao
apreendida pelo consumidor que o0s ajuda a reagir positiva ou negativamente a uma

determinada marca.

A predisposi¢do do consumidor pode ser explicada por trés fatores-chave, simbdlico,
hedonico e de risco. O valor simbélico refere-se ao valor percebido por um consumidor face
a uma marca especifica. Os valores hedonicos refletem a capacidade percebida pelos
consumidores de determinadas marcas para proporcionar maior prazer e afeto, relativamente
a outras marcas. Por seu turno, o valor de risco refere-se ao risco percebido pelos
consumidores de selecionar uma determinada marca em relacéo a outras marcas. Portanto, o
envolvimento do consumidor para a compra ocorre quando este percebe que as marcas
diferem com base em um ou mais desses fatores. Face ao explanado, se todas as marcas
fornecessem niveis idénticos desses trés tipos de antecedentes, 0os consumidores ndo estariam
envolvidos em tarefas de compra e, consequentemente, selecionariam as suas marcas

casualmente, em vez de cuidadosamente (Hollebeek et al., 2007).

3. Hipoteses de Investigacdo e Modelo conceptual

3.1.Hipoteses de Investigacéo

3.1.1. Ainfluéncia do pais de origem na intencdo de compra

Os investigadores que tém dedicado a sua atencdo aos efeitos do Pais de origem tomam duas
direcdes complementares, por um lado a consideracdo da composi¢do da imagem do pais-
produto (e.g. Agrawal et al., 1999; Lin et al., 2006; Usunier and Cestre, 2007; Roth and
Diamantopoulos, 2009), por outro lado analisam a forma como os consumidores usam o Pais
de origem como uma avaliacdo da qualidade do produto (e.g. Bloemer et al., 2009; Veale
and Quester, 2009; Aichner et al., 2017).

Para Yunus et al., (2016) e Hanzaee et al., (2011) o Pais de origem de uma marca afeta a
intencdo de compra do produto. No mesmo sentido Lin et al., (2006) assumem que o Pais de

origem e a sua imagem desempenham um papel importante quando o consumidor toma uma
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decisdo e afetard o nivel de preferéncia de um consumidor e consequentemente a sua

intengé@o de compra.

Thaggersen (2017) indica que h& maior propensdo para comprar um produto de um
determinado pais quanto maior a harmonia entre a categoria do produto e a imagem do pais.
Por seu turno, o autor refere que os consumidores com menor experiéncia e conhecimento
sobre a categoria de produto em questdo sdo mais suscetiveis a utilizar o Pais de origem

como determinante de escolha (Ghalandari et al., 2012).

Um Pais de origem com uma forte presenca tem geralmente um impacto positivo na intencdo
de compra, visto atuar como um indicador de qualidade do produto (Aichner et al., 2017),
isto é, quando um vinho é originario ou se pensa que seja originario de um pais com elevados
padrdes, uma longa tradicdo e ou marcas fortes de vinhos no mercado, este vinho sera
considerado superior e mais apelativo comparado com um vinho similar originario de um
pais que ndo é reconhecido como produtor de vinho. Determinadas marcas adotam nomes
que remetem para nacionalidades reconhecidas mediante a categoria de produto, para desta
forma alavancarem o seu produto com base no efeito do Pais de origem, como a cervejeira
francesa Brasserie Fischer que langou a sua cerveja com sabor a tequila adotando um nome,

Desperados, e uma imagem mexicana.

Tendo como base o efeito do Pais de origem de Portugal no setor dos vinhos, propdem-se as

seguintes hipoteses:

Hia: O Pais de origem Portugal influencia positivamente a intencdo de compra dos

consumidores portugueses

Hiw: O Pais de origem Portugal influencia positivamente a intencdo de compra dos

consumidores canadianos

3.1.2. Ainfluéncia do valor da marca na intencdo de compra

O valor da marca exerce um importante impacto positivo na preferéncia de uma marca, em
detrimento de outra, por parte do consumidor. Hoeffler et al., (2003) sugerem que as marcas
fortes obtém uma maior preferéncia dos consumidores, pois com um determinado nivel de
conhecimento do produto, os consumidores efetivam a compra das marcas com maior valor
(Aaker, 1991).
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O valor da marca é refletido na preferéncia pela marca, e deste modo podemos inferir que a
preferéncia pela marca é refletida na intencdo de compra (Moradi et al., 2011). Em
consonancia Bougenvile et al., (2017) identificaram que o valor da marca afeta a intencéo

de compra do consumidor.
Deste modo, propdem-se as seguintes hipoteses:

H2a- O valor da marca influencia positivamente a intencdo de compra dos consumidores

portugueses

Hop- O valor da marca influencia positivamente a intencdo de compra dos consumidores

canadianos

3.1.3. Ainfluéncia do grau de etnocentrismo do consumidor nos efeitos do Pais de

origem

De acordo com Shimp et al., (1987) embora os consumidores ndo etnocéntricos avaliem os
produtos pelas suas caracteristicas, com respeito ao preco e qualidade, entre outras, 0s
consumidores etnocéntricos consideram que a compra de produtos importados € errada pois
pode traduzir-se em perdas para a economia nacional. Herche (1992) defende que o
etnocentrismo de um consumidor pode ser uma tendéncia que evita a compra de um produto
estrangeiro, ndo representando necessariamente uma imagem negativa do pais em questao.
Herche (1992) salienta, como exemplo, que um consumidor norte-americano pode deter uma
percecdo positiva em relacdo ao Pais de origem dos vinhos franceses, tendo em conta 0s
atributos da classe de produto, mas decide ndo comprar o vinho francés por questfes
patriotas (Shankarmahesh, 2006).

No presente estudo foi analisado o etnocentrismo dos consumidores portugueses e dos
consumidores canadianos e a sua relacdo com os efeitos do Pais de origem “Portugal”,
assumindo-se que gquanto maior o grau de etnocentrismo dos consumidores portugueses,
mais favoraveis serdo as associacGes que criardo relativamente ao seu préprio Pais de
origem. Por seu turno, considera-se que quanto maior o grau de etnocentrismo dos
consumidores canadianos menos favoraveis serdo as suas associacdes relativamente ao Pais

de origem Portugal. Deste modo, propdem-se as seguintes hipoteses:
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Hsa- O grau de etnocentrismo do consumidor portugués influencia positivamente os efeitos

do Pais de origem Portugal

Hapb- O grau de etnocentrismo do consumidor canadiano influencia negativamente os efeitos

do Pais de origem Portugal

3.1.4. Ainfluéncia do Pais de origem na qualidade percebida da marca

Varios autores como Elliott et al., (1994) e Gaedeke (1973) sugerem a existéncia de uma
forte ligacdo entre o Pais de origem e a percecdo de qualidade por parte do consumidor. Os
consumidores tendencialmente detém percecdes favoraveis relativas a qualidade de uma
marca quando a marca é conhecida por ser proveniente de um pais fortemente associado a
uma determinada categoria de produto, em comparagao a uma marca com origem num pais
com fraca ligacdo a uma categoria de produto. Deste modo, é expectavel que o grau de

qualidade percebida da marca varie consoante o Pais de origem da marca.

No mesmo sentido Elliott et al., (1994) verificou ao estudar diferentes categorias de produto
— computadores, sapatos, compota, maquinas de lavar loica — que a qualidade percebida

variava significativamente mediante o Pais de origem da marca.

Portanto, as associacOes feitas a qualidade de determinado Pais de origem, reconhecido
numa categoria de produto, sdo transferidas para a qualidade percebida da marca proveniente

desse pais. Deste modo, propdem-se as seguintes hipdteses:

Haa- O Pais de origem Portugal influencia positivamente a qualidade percebida da marca

pelos consumidores portugueses

Hap- O Pais de origem Portugal influencia positivamente a qualidade percebida da marca

pelos consumidores canadianos

3.1.5. A influéncia do Pais de origem nas associacdes a marca

O Pais de origem pode gerar e enfatizar associa¢des secundarias a uma determinada marca,
através de ligacGes a locais, pessoas e momentos (Pappu et al., 2006). Aaker (1991)

considera as associagdes feitas ao Pais de origem como um tipo de associa¢do a marca. No
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mesmo sentido Keller (1993) refere que as associagdes do consumidor a um pais constituem
uma associa¢do secundéria desse consumidor & marca. Pappu et al., (2006) deduz que as
associacOes secundarias sao benéficas para a marca. Sendo as associa¢des ao Pais de origem
consideradas como associac@es secundarias a marca, pressupde-se que o Pais de origem

influencia as associagdes a marca. Deste modo, propGem-se as seguintes hipoteses:

Hsa- O Pais de origem Portugal influencia positivamente as associagdes a marca pelos

consumidores portugueses

Hsp- O Pais de origem Portugal influencia positivamente as associagdes a marca pelos

consumidores canadianos

3.1.6. A influéncia do Pais de origem na notoriedade da marca

Os consumidores sdo conhecidos por associar a marca ao seu Pais de origem. Estudos
empiricos confirmam uma forte relacdo entre o Pais de origem e a notoriedade da marca (e.g.
Sanyal and Datta, 2011; Saydan, 2013, Mostafa, 2015). Por seu turno, Pappu et al., (2006)
referem a relacdo entre o Pais de origem e as quatro dimensdes de valor da marca, embora
considerem dificil medir com precisdo a notoriedade da marca sem mencionar o Pais de
origem. A este respeito Yasin et al., (2007), no seu estudo a eletrodomeésticos, confirmaram

a influéncia do Pais de origem na notoriedade da marca.

A notoriedade de pais produtor de vinho é transferida para os vinhos provenientes desse pais,
influenciando assim o consumidor, e deste modo as marcas originarias do mesmo pais

partilham uma base comum de notoriedade associada ao Pais de origem (Pappu et al., 2007).
Deste modo, propGem-se as seguintes hipdteses:

Hea- O Pais de origem Portugal influencia positivamente a notoriedade da marca pelos

consumidores portugueses

Hen- O Pais de origem Portugal influencia positivamente a notoriedade da marca pelos

consumidores canadianos
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3.1.7. Ainfluéncia do Pais de origem na lealdade & marca

Septyanti et al., (2017) explanaram trés caminhos de como o Pais de origem afeta a lealdade
a marca. O primeiro ponto de analise é atraves da popularidade da marca, realgada por uma
imagem positiva do Pais de origem, que consequentemente estimula a lealdade a marca. O
segundo ponto de andlise é através da lealdade a um pais. Paswan et al., (2003)
demonstraram que os consumidores tendem a ser leais a um pais, da mesma forma que séo
leais a marcas. O terceiro ponto analisa a familiaridade do consumidor com produtos de um

pais, que, por conseguinte, afeta a lealdade do consumidor.

Pappu et al., (2007) referem que a satisfacdo do consumidor com produtos originarios de um
pais pode influenciar a lealdade do consumidor perante as marcas provenientes desse pais.
Yasin et al., (2007), no estudo a trés diferentes categorias de produtos - televisdes,
frigorificos e ar-condicionado —, verificaram a relacéo entre o Pais de origem destes produtos

e as dimensdes do valor da marca, nomeadamente, a lealdade a marca.
Deste modo, propdem-se as seguintes hipdteses:

Hza- O Pais de origem Portugal influencia positivamente a lealdade a marca dos

consumidores portugueses

Hwm- O Pais de origem Portugal influencia positivamente a lealdade a marca dos

consumidores canadianos

3.1.8. A influéncia da qualidade percebida no valor da marca

Zeithaml (2000) reconhece a qualidade percebida como um elemento do valor da
marca. As empresas que oferecem servigos de melhor qualidade tém uma vantagem
competitiva, sendo presumivelmente mais rentaveis, pois a qualidade percebida pode
aumentar a preferéncia pela marca e motivar o consumidor a escolher essa marca em
detrimento de outra (Liu et al., 2017).

Aaker (1991) identifica também a qualidade percebida como um fator distintivo que oferece
ao consumidor uma razdo para comprar ou ndo um determinado produto. Com base nos
argumentos ja identificados podemos concluir que o0 aumento da qualidade percebida pode
traduzir-se num crescimento do valor da marca. Deste modo, propbem-se as seguintes

hipbteses:
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Hsa- A qualidade percebida influencia positivamente o valor da marca para os consumidores

portugueses

Hsb- A qualidade percebida influencia positivamente o valor da marca para os consumidores

canadianos

3.1.9. Ainfluéncia das associa¢Ges a marca no valor da marca

As associagOes positivas que um consumidor nutre por uma marca irdo influenciar a sua
escolha por uma marca especifica, o que tera implicagdes no valor da marca (Yasin et al.,
2007). No contexto da categoria de produto em andlise, as associagdes a marca poderao ser
representadas pelo prestigio e por um momento que torna aquele vinho especial dando-lhe
uma identidade que se traduz na associagdo positiva aquela marca de vinho, traduzindo-se

consequentemente num impacto positivo no valor da marca.

Vaérias pesquisas anteriores, nomeadamente a efetuada por Keller (2008), indicam-nos que a
concentracdo de associagfes a uma marca, de episddios, factos e momentos, produz um
efeito significante na criacdo e manutencdo do valor da marca. Deste modo, propdem-se as

seguintes hipoteses:

Hoa- As associacOes a marca influenciam positivamente a o valor da marca para 0s

consumidores portugueses

Hop- As associagdes a marca influenciam positivamente a o valor da marca para 0s

consumidores canadianos

3.1.10. A influéncia da notoriedade da marca no valor da marca

O papel da notoriedade da marca no valor da marca depende do nivel de notoriedade que
esta atinge. Quanto maior a notoriedade da marca, maior a probabilidade desta ser

considerada em mais situacGes de compra (Yasin et al., 2007).

A literatura reconhece a notoriedade da marca como um fator dominante para o consumidor

optar pela compra de uma marca (e.g. Huang et al., 2012; Cifci et al., 2016; Yoo et al., 2000).
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Os consumidores normalmente preferem comprar marcas que lhe sdo familiares em
detrimento de marcas menos familiares (Yasin et al., 2007). Em resultado, aumentar a
notoriedade da marca pode conduzir a um crescimento do valor da marca (Keller, 2008).
Deste modo, propdem-se as seguintes hipoteses:

Hioa- A notoriedade da marca influencia positivamente o valor da marca para 0s

consumidores portugueses

Hiob- A notoriedade da marca influencia positivamente o valor da marca para 0S

consumidores canadianos

3.1.11. A influéncia da lealdade a marca no valor da marca

A definicdo de lealdade a marca salienta a relagéo direta entre lealdade e valor da marca,
sendo esta dimensdo comumente apontada como a principal componente do valor da marca
(Atilgan et al., 2005).

Quando os consumidores sdo leais a uma marca, mesmo quando disponiveis marcas com
caracteristicas superiores, significa que a marca tem valor para o consumidor (Agrawal et
al., 1999), isto é, quanto maior a lealdade a marca maior o valor da marca. Deste modo,

propdem-se as seguintes hipoteses:

Hi1a- A lealdade a marca influencia positivamente o valor da marca para 0os consumidores

portugueses

Hi1- A lealdade a marca influencia positivamente o valor da marca para os consumidores
canadianos

3.2.Modelo conceptual

Face as hipoteses anteriormente deduzidas prop6e-se 0 modelo conceptual apresentado
na Figura 6. O modelo conceptual proposto tem como objetivo ilustrar o impacto do Pais de

origem Portugal na percecdo ou avaliagdo do consumidor, perante a categoria de produto
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vinho, e assim determinar os efeitos do Pais de origem no valor da marca, como sugerido
por diversos autores (e.g. Aaker 1991; Keller 1993; Thakor et al., 1997).

Qualidade
Percebida

Associacoes
a marca

Notoriedade
— da marca

Valor da
- — marca

Pais de Origem

Lealdade a
marca

Etnocentrismo

Intencdo de
Compra

Figura 6- Modelo Concetual
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4. Metodologia de Investigacédo

4.1.Introducéo
Este capitulo apresenta os procedimentos adotados na recolha de dados e na construcéao
do questionario, pretende-se também definir e caracterizar a amostra e apresentar as

varidveis e medidas utilizadas para verificacdo das hipoteses.

4.2.Definigdo da amostra
O questionério foi lancado por email e adicionalmente foi propagado nas redes sociais,
nomeadamente, no Facebook. De forma a alcangar uma amostra diversificada e ampla foi
também solicitada a divulgacao do questionario a universidades, associa¢des vitivinicolas e

importadores de vinho.

O questionario foi dirigido a individuos com idade superior a dezoito anos com

nacionalidades portuguesa e canadiana, entre 2016 e 2018.

Foram recolhidas em Portugal 208 respostas validas e 63 respostas validas no Canada.

4.3.Desenvolvimento do questionario
Para validacdo das hipdteses formuladas foi elaborado um inquérito em inglés,
posteriormente traduzido para portugués O contetdo do inquérito foi preparado tendo por

base medidas validadas estatisticamente em estudos anteriores.

No questionario foi usada a escala de cinco pontos de Likert, bem como questbes de
resposta aberta, onde por exemplo o individuo identificava o Pais de origem que em primeiro
lugar associava ao vinho. De forma a caracterizar a posicdo de Portugal entre as trés
nacionalidades de vinho mais importadas por Portugal e Canada, respetivamente, foram

também desenhadas questdes de escolha multipla e resposta aberta.

26



4.3.1. Pré-teste ao questionario

Previamente a divulgagdo do questionario, foi enviado um pré-teste a correspondentes
Canadianos e Portugueses com o objetivo de identificar possiveis melhorias no ambito da
compreensdo das questdes e adaptacao a realidade de cada pais.

Tull & Hawkins (1993) defendem a importancia de aplicacdo dos pré-testes a entidades
0 mais proximas possiveis com o target de respondentes. Adicionalmente, a aplicacdo de
pré-testes, ndo necessita de ser realizada numa amostra muito grande, uma vez que o
fundamental é que a amostra seja homogénea (Galtung, 1969). O pré-teste foi aplicado a
inquiridos portugueses e canadianos com caracteristicas similares a populacdo alvo do
estudo. O pré-teste permitiu a melhoria do inquérito, alterando a sintaxe ou adicionando
notas explicativas para facilitar a interpretacdo da questdo. A versao final do questionario
em portugués e inglés pode ser consultada no Anexo 8.1 e 8.2, respetivamente.

4.4.Medidas

As variaveis foram identificadas através da analise da literatura existente, ao longo da
revisao da literatura selecionamos as medidas que explicavam a influéncia do Pais de origem
no valor da marca. Para mensurar as variaveis empregaram-se escalas ja validadas pela
literatura. A Tabela 1 que apresenta as variaveis, que foram medidas com recurso a Escala
de Likert de cinco pontos. Segundo (Malhotra et al., 2012), a escala Likert tem varias

vantagens nomeadamente a facilidade de compreensao por parte do respondente.

Variavel Itens da Escala PLEERE Adaptado de
Escala
Portugal é um pais inovador na
fabricacéo
Portugal é um pais que tem alto nivel Escala de
de avanco tecnolégico Likert 5
Portugal € um pais que € bom em Pontos S
design Discordo
Totalmente;2-
Portugal € um pais com méo-de-obra Discordo;3- .
criati\?a P N&o concordo (VeBn @iell, 2L0m)
) . nem
Portggal € um pais que tem elevada Discordo:4-
qualidade na sua mao-de-obra Concordo:5-
Portugal é um pais que é prestigiadona ~ Concordo
producéo de vinho Totalmente

Portugal é um pais que tem uma
Pais de Origem  imagem de pais avangado
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Etnocentrismo

Intencdo de
Compra

Associagdes da

marca

Notoriedade da

Marca

Qualidade
Percebida

Portugal é conhecido por ser um pais
onde é facil fazer negocios

Portugal é um pais que é bom em
gastronomia

Portugal é um pais inovador em
processos vitivinicolas

Eu acredito que os portugueses devem
comprar, em primeiro, produtos
portugueses

A aquisicdo de produtos de origem
estrangeira nao é patriético

N&o é correto comprar produtos
estrangeiros, pois diminui a capacidade
empregadora de Portugal

Um verdadeiro portugués deve sempre
comprar produtos fabricados em
Portugal

Portugal ndo deve comprar produtos
estrangeiros, porque isso prejudica 0s
negocios portugueses e causa
desemprego

Eu vou escolher um vinho portugués a
proxima vez que comprar esta
categoria de produto

Eu acredito que os vinhos portugueses
sao a minha primeira op¢do na compra
de vinho

Eu ndo tenho dificuldade em me
imaginar a beber um copo de vinho de
origem portuguesa

Eu tenho uma opinido sobre os vinhos
portugueses

Eu sei a qualidade dos vinhos
portugueses.

Eu consigo, rapidamente, relembrar-
me do simbolo ou logotipo da "Wines
of Portugal”.

Eu sei reconhecer o simbolo das
regides de vinho demarcadas

Os vinhos portugueses sdo de grande
qualidade

A probabilidade de um vinho
portugués ser de qualidade é elevada

A probabilidade de um vinho
portugués ser fiavel é elevada

Um vinho portugués deve ter uma
qualidade elevada

Os vinhos portugueses aparentemente
séo de qualidade muito fraca

Escala de
Likert 5
Pontos (1-
Discordo
Totalmente;2-
Discordo;3-
N&o concordo
nem
Discordo;4-
Concordo;5-
Concordo
Totalmente

Escala de Likert
5 Pontos (1-
Discordo
Totalmente;2-
Discordo;3-Nao
concordo nem
Discordo;4-
Concordo;5-
Concordo
Totalmente

Escala de Likert
5 Pontos (1-
Discordo
Totalmente;2-
Discordo;3-Nao
concordo nem
Discordo;4-
Concordo;5-
Concordo
Totalmente
Escala de Likert
5 Pontos (1-
Discordo
Totalmente;2-
Discordo;3-Nao
concordo nem
Discordo;4-
Concordo;5-
Concordo
Totalmente

Escala de
Likert 5
Pontos (1-
Muito fraco;2-
Fraco;3-Nao
tenho
opinido;4-
Boa;5-Muito
Boa)

(Strizhakova et al., 2015);
(Alden et al., 2013); (Shimp et
al., 1987)

(Xie,et al., 2015); (Balabanis
etal., 2011)

(Yasin et al., 2007); (Yoo et
al., 2000); (Alba et al., 1987);
(Nedungadi, 1990)

(Yasin et al., 2007); (Yoo et
al., 2000); (Alba et al., 1987);
(Nedungadi, 1990)

(Yasin et al., 2007); (Yoo et
al., 2000), (Alba et al., 1987);
(Dodds et al., 1991);(Xie et
al., 2015)
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Lealdade a marca

Valor da Marca

A probabilidade de um vinho
portugués ter bom paladar é elevada

A fiabilidade dos vinhos portugueses é

A fiabilidade dos vinhos espanhdis é
A fiabilidade dos vinhos franceses é
A qualidade dos vinhos portugueses é

Eu considero-me altamente leal aos
vinhos de origem portuguesa

Eu pensarei duas vezes em comprar
vinhos de outras nacionalidades se
estes forem similares aos vinhos
portugueses

Eu fago a minha opgdo de compra de
vinho de acordo com a origem de
vinho que prefiro independentemente
do preco

Comparando vinhos provenientes de
outros paises com caracteristicas
semelhantes, eu estou disposto a pagar
um preco superior (premium) por um
vinho portugués.

Se existir outro vinho tdo bom como o0s
vinhos portugueses, eu prefiro comprar
vinhos portugueses

Se outro vinho ndo é em nada diferente
de um vinho portugués parece-me que
a melhor op¢&o é comprar um vinho
portugués

Para mim faz sentido comprar vinhos
portugueses, em vez de quaisquer
outros vinhos, mesmo que esses
possuam caracteristicas muito
similares

Se tiver de escolher entre vinhos
espanhdis, os vinhos portugueses seréo
definitivamente a minha escolha

Se tiver de escolher entre vinhos
franceses, 0s vinhos portugueses seréo
definitivamente a minha escolha

Se tiver de escolher entre vinhos
italianos, os vinhos portugueses seréo
definitivamente a minha escolha

Para impressionar convidados,
pretendo comprar vinho portugués,
embora haja outros vinhos tdo bons
quanto os vinhos portugueses

Mesmo que um outro vinho tenha o
preco igual a um vinho portugués, eu
prefiro comprar vinhos portugueses

Tabela 1- Variaveis e as suas medidas

Escala de
Likert 5
Pontos (1-
Discordo
Totalmente;2-
Discordo;3-
N&o concordo
nem
Discordo;4-
Concordo;5-
Concordo
Totalmente

Escala de
Likert 5
Pontos (1-
Discordo
Totalmente;2-
Discordo;3-
N&o concordo
nem
Discordo;4-
Concordo;5-
Concordo
Totalmente

(Koschate-Fischer et al.,
2012); (Yasin et al., 2007);
(Yoo et al., 2000), Chaudhuri
(1995), (Aaker, 1991)

(Yasin et al., 2007); (Yoo et
al., 2000)
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4.5.Common Method bias

Através da aplicacdo de uma analise fatorial exploratdria foi analisado o Common
Method Bias (Podsakoff et al., 1986). A analise fatorial exploratdria é amplamente utilizada
pelos investigadores para testar o Common Method Bias (Podsakoff et al., 2003). Os
resultados da analise fatorial exploratéria realizada revelam ndo existir um fator Gnico que
explique a maioria de variancia dos resultados. A analise resultou em 10 fatores com
autovalores acima de 1, onde o primeiro fator explica cerca de 35% da variancia, como se
pode verificar na Tabela 2. Os dados apresentados permitem-nos concluir que estes ndo

possuem Common Method Bias.

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos

Componente Autovalores iniciais ao quadrado
% de % de
Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 17,389 34,779 34,779 17,389 34,779 34,779
2 3,959 7,919 42,698 3,959 7,919 42,698
3 3,123 6,247 48,944 3,123 6,247 48,944
4 2,066 4,132 53,076 2,066 4,132 53,076
5 1,932 3,863 56,939 1,932 3,863 56,939
6 1,709 3,418 60,358 1,709 3,418 60,358
7 1,652 3,304 63,661 1,652 3,304 63,661
8 1,300 2,601 66,262 1,300 2,601 66,262
9 1,115 2,229 68,491 1,115 2,229 68,491
10 1,061 2,121 70,612 1,061 2,121 70,612
11 ,956 1,912 72,524 - - -
12 ,933 1,866 74,389 - - -
13 ,884 1,768 76,157 - - -
14 ,839 1,678 77,835 - - -
15 ,770 1,540 79,375 - - -
16 ,751 1,502 80,877 - - -
17 ,694 1,387 82,265 - - -
18 ,649 1,298 83,563 - - -
19 ,630 1,260 84,823 - - -
20 ,561 1,122 85,945 - - -
21 ,524 1,049 86,993 - - -
22 AT7 ,955 87,948 - - -
23 ,458 917 88,864 - - -
24 ,430 ,861 89,725 - - -
25 414 ,828 90,554 - - -
26 ,372 744 91,297 - - -
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27 ,359 ,719 92,016 - - -

28 ,339 ,678 92,694 - - -
29 ,328 ,657 93,351 - - -
30 ,296 591 93,942 - - -
31 282 ,564 94,506 - - -
32 ,259 518 95,023 - - -
33 ,248 497 95,520 - - -
34 223 ,446 95,966 - - -
35 ,215 429 96,395 - - -
36 212 423 96,819 - - -
37 ,200 ,400 97,219 - - -
38 179 ,357 97,576 - - -
39 ,166 ,332 97,908 - - -
40 ,156 ,313 98,220 - - -
41 ,139 279 98,499 - - -
42 ,134 ,268 98,767 - - -
43 121 ,242 99,009 - - -
44 ,113 ,226 99,234 - - -
45 ,093 ,185 99,420 - - -
46 ,084 ,168 99,588 - - -
47 ,079 ,159 99,747 - - -
48 ,074 ,149 99,895 - - -
49 ,052 ,105 100,000 - - -
50 6,345E-16 1,269E-15 100,000 - - -

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
Tabela 2-Common Method Bias

4.6.Non response bias
De forma a testar a non-response bias, foram comparados 0s respondentes inicias e
tardios (compreendendo os primeiros 75% e os Ultimos 25% a responderem ao questionario,
respetivamente) foram comparados em todas as variaveis do modelo (Armstrong et al.,
1977), verificando-se que ndo foram encontradas diferencas significativas entre 0s

respondentes iniciais e os respondentes tardios.

4.7.Caracterizacdo da amostra

A amostra portuguesa é composta por 208 respostas validas, onde 50,48% sdo
correspondentes do sexo masculino e 49,52% sdo correspondentes do sexo feminino, o que

indica uma amostra balanceada em termos de género. A amostra canadiana é composta por
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63 respostas validas, onde 57,14% sdo correspondentes do sexo masculino e 42,86% sé&o

correspondentes do sexo feminino, conforme podemos verificar no Gréfico 1 e Grafico 1.

= Feminino = Masculino

Female = Male

Grafico 1-Caracterizacdo da amostra portuguesa por sexo Grafico 2- Caracterizacdo da amostra canadiana por sexo

Em termos de idades, conforme demonstra o Gréfico 3 e Gréafico 4, a maioria dos
correspondentes, 94 individuos (45,20%) tinham entre os 28 e os 37 anos de idade. A
prevaléncia de idades na amostra canadiana é coincidente, 27 individuos (42,9%) tinham
idades compreendidas entre 0s 28 e 37 anos.

100
90
80
70
60

>0 42

|

40

30

|

10

1
0 == == == | —— | | — | —

20 =

= 3

[18-27] [28-37] [38-49] [50-59] [60-79] [80[

Gréfico 3- Caracterizacdo da amostra portuguesa por idades
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Gréfico 4- Caracterizagdo da amostra Canadiana por idades

Quanto ao grau de escolaridade observamos no Grafico 5 que 40,87% dos individuos
da amostra séo licenciados, seguidos dos individuos que frequentaram o ensino secundario
ou inferior com 34,13%. Cerca de 14,42% da amostra possui 0 grau de mestre, de forma
menos expressiva com 6,73% e 3,85% completaram um CET/TeSP e Doutoramento,
respetivamente. Na amostra canadiana obtemos a mesma expressividade, 49,21% dos
individuos sdo licenciados, sucedidos pelos individuos que frequentaram o ensino
secundario ou inferior cerca de 26,98%. Os individuos com grau de mestre representam
22,22% da amostra, sendo o grau de doutoramento o menos expressivo cerca de 1,59%,

como demonstra o Grafico 6.
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Grafico 5- Caracterizagdo da amostra portuguesa por Nivel de escolaridade
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Gréfico 6- Caracterizacdo da amostra canadiana por Nivel de escolaridade

Quando analisamos a relacdo da amostra portuguesa com o sector em estudo
verificamos que 62% afirma que ao pensar em vinho pensa em Portugal como Pais de
origem. A sua intencdo de compra também se exprime no mesmo sentido, com 197
individuos (69,2%) a indicarem o vinho portugués como a sua primeira escolha, e com
somente 8 individuos a tencionarem comprar vinho Francés em primeiro lugar, Gréafico 7.

No caso da amostra canadiana Francga é o pais que em primeiro surge quando questionados
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sobre uma origem de vinho cerca de 43%. No entanto, em relacdo a intengédo de compra s&o
os Estados Unidos da América que obtém a preferéncia representando 15 individuos
(23,8%), aparecendo a Italia como o segundo pais com 11 individuos exercerem essa op¢ao,
conforme demonstrado no Grafico 8.
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Grafico 7- Selegdo de vinho pelo Pais de origem, na amostra portuguesa
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Grafico 8- Selecdo de vinho pelo Pais de origem, na amostra canadiana
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No que diz respeito a frequéncia de consumo, o Gréafico 9 mostra que a resposta mais
frequente na amostra portuguesa, referente & média mensal de garrafas de vinho compradas,
é de 1 garrafa de vinho por més. Na amostra canadiana, representada no Gréafico 10, em
média sdo compradas por més 2 garrafas de vinho.
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Grafico 9- Média mensal de Garrafas de vinho compradas, amostra portuguesa.
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Grafico 10-Média mensal de Garrafas de vinho compradas, amostra canadiana

36



5. Analise de dados

Este capitulo apresenta os diferentes tipos de analises de resultados realizados a
amostra. Primeiramente € feita uma analise descritiva, onde se apura a média e o0 desvio
padrdo de cada variavel do modelo, e se utiliza o Alpha Cronbach para medir a consisténcia
interna das varidveis. Seguidamente, é analisada a validade e a fiabilidade do modelo
viabilidade da modelo, através do R?. Finalizando-se com o teste as hipdteses do modelo,
através da analise do teste T.

5.1.Analise descritiva
De forma a compreender cada variavel e os seus itens, procedeu-se a analise descritiva
das variaveis. Na Tabela 3 e Tabela 4 expbs-se a média e 0 desvio padrdo de cada item da
amostra portuguesa e canadiana, respetivamente, bem como o Alpha Cronbach de forma a
verificar a consisténcia interna das variaveis. A consisténcia interna das variaveis assenta na

correlagéo entre os diferentes itens utilizados para medir a mesma variavel.

Como podemos observar na Tabela 3 e Tabela 4, o valor do Alpha Cronbach para a
maioria das variaveis é superior a 0,7, 0 que indica que a consisténcia interna € aceitavel
(Churchill, 1979). No entanto, alguns investigadores como (Malhotra et al., 2012; Hair et
al., 2009) referem que valores acima de 0,6 também sdo aceites e que demonstram a
consisténcia das variaveis. Por conseguinte, as medidas sdo validas, pois todos os resultados

apresentados sdo superiores a 0,6.

Variaveis Itens da escala Média Desv~|o
Padréo

Portugal é um pais inovador na fabricagéo 3,75 0,898

Portugal € um pais que tem alto nivel de avango tecnolégico 3,51 0,911

Portugal é um pais que é bom em design 3,75 0,871

Portugal € um pais com mao de obra criativa 3,79 0,842

Portugal é um pais que tem elevada qualidade na sua méo-de-obra 3,89 0,878

Portugal é um pais que é prestigiado na produgdo de vinho 4,31 0,750

Portugal € um pais que tem uma imagem de pais avancado 3,13 1,089

Pais de Origem  Portugal é conhecido por ser um pais onde é facil fazer negécios 3,30 1,012
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Etnocentrismo

Intencdo de
Compra

Associacgdes da
marca

Notoriedade da
Marca

Qualidade
Percebida

Lealdade a marca

*Portugal é um pais que é bom em gastronomia
Portugal € um pais inovador em processos vitivinicolas
a de Cronbach

*Eu acredito que os portugueses devem comprar em primeiro
produtos portugueses

A aquisicéo de produtos de origem estrangeira ndo é patriotico

N&o é correto comprar produtos estrangeiros, pois diminui a
capacidade empregadora de Portugal

Um verdadeiro portugués deve sempre comprar produtos fabricados
em Portugal

Os Portugueses ndo devem comprar produtos estrangeiros, porque
isso prejudica os negdcios portugueses e causa desemprego

a de Cronbach

Eu vou escolher um vinho portugués a proxima vez que comprar esta
categoria de produto

Eu acredito que os vinhos portugueses sdo a minha primeira op¢ao na
compra de vinho

a de Cronbach

*Eu ndo tenho dificuldade em me imaginar a beber um copo de vinho
de origem portuguesa

Eu tenho uma opinido sobre os vinhos portugueses
Eu sei a qualidade dos vinhos portugueses

a de Cronbach

Eu consigo, rapidamente, relembrar-me do simbolo ou logotipo da
Wines of Portugal

Eu sei reconhecer o simbolo das regides de vinho demarcadas
a de Cronbach

Os vinhos portugueses sao de grande qualidade
A probabilidade de um vinho portugués ser de qualidade é elevada
A probabilidade de um vinho portugués ser fiavel é elevada
Um vinho portugués deve ter uma qualidade elevada
Os vinhos portugueses aparentemente sdo de qualidade muito fraca
A probabilidade de um vinho portugués ter bom paladar é elevada
A fiabilidade dos vinhos portugueses é
*A fiabilidade dos vinhos espanhdis é
A qualidade dos vinhos portugueses é
A qualidade dos vinhos franceses é
A qualidade dos vinhos espanhdis é
A qualidade dos vinhos italianos é
a de Cronbach

Eu considero-me altamente leal aos vinhos de origem portuguesa

*Eu pensarei duas vezes em comprar vinhos de outras nacionalidades
se estes forem similares aos vinhos portugueses

4,61
3,75
0,901

4,24
3,16

3,33

3,20

3,03
0,899

4,20

4,31
0,908

4,50

4,09

4,11
0,747

3,12

3,26
0,668

4,45

4,22

4,24

4,09

4,54

4,07

4,36

2,94

4,551

3,70

3,01

3,38
0,904

4,14

3,44

0,785
0,897

0,977
1,267

1,216

1,242

1,193

1,062

0,964

1,021
0,941
0,926

1,314

1,171

0,778
0,855
0,821
0,866
0,797
0,857
0,651
0,768
0,637
0,833
0,819
0,726

1,056

1,269
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Valor da Marca

Eu fago a minha opgéo de compra de vinho de acordo com a origem
de vinho que prefiro independentemente do prego

Comparando vinhos provenientes de outros paises com caracteristicas
semelhantes, eu estou disposto a pagar um preco superior (premium)
por um vinho portugués.

a de Cronbach

Se existir outro vinho tdo bom como os vinhos portugueses, eu prefiro
comprar vinhos portugueses

Se outro vinho ndo é em nada diferente de um vinho portugués
parece-me que a melhor opcao é comprar um vinho portugués

Para mim faz sentido comprar vinhos portugueses, em vez de
quaisquer outros vinhos, mesmo que esses possuam caracteristicas
muito similares

Se tiver de escolher entre vinhos espanhdis, os vinhos portugueses
serdo definitivamente a minha escolha

Se tiver de escolher entre vinhos franceses, os vinhos portugueses
serdo definitivamente a minha escolha

Se tiver de escolher entre vinhos italianos, 0s vinhos portugueses
serdo definitivamente a minha escolha

*Para impressionar convidados, pretendo comprar vinho portugués,
embora haja outros vinhos tdo bons quanto os vinhos portugueses

Mesmo que um outro vinho tenha o preco igual a um vinho portugués,
eu prefiro comprar vinhos portugueses

a de Cronbach

Tabela 3- Medidas de estatistica descritiva das variaveis, amostra portuguesa

Variaveis

Pais de Origem

Etnocentrismo

Itens da escala

Portugal is an innovative country in manufacturing
Portugal is a country that has high level of technological advance
Portugal is a country that is good in designing
Portugal is a country that is creative in its workmanship
Portugal is a country that has high quality in its workmanship
Portugal is a country that is prestigious in wine production
Portugal is a country that has an image of an advanced country
Portugal is known for being easy to do business with
*Portugal is a country that has a good gastronomy
Portugal is an innovative country in wine processes

a de Cronbach

*1 believe that Canadians should buy Canadian products first, last and
foremost

Purchasing foreign-made products is unpatriotic

It is not right to purchase foreign-made products because it puts
Canada out of work

A real Canadian should always buy Canadian-made products

3,45 1,207
3,48 1,142
0,711
4,05 1,053
4,24 0,953
4,04 1,046
4,30 0,927
4,08 0,955
4,07 1,010
3,94 1,097
4,21 1,004
0,927
- Desvio
Média ~
Padrdo
3,19 0,503
3,08 0,485
3,38 0,551
3,54 0,643
3,48 0,669
3,54 0,534
3,00 0,672
3,11 0,675
3,54 0,737
3,33 0,596
0,875
2,78 0,812
2,00 0,718
2,06 0,738
1,98 0,751
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Intencéo de
compra

Associagdes da
marca

Notoriedade da
Marca

Qualidade
Percebida

Lealdade a marca

Valor da Marca

Canada should not buy foreign products, because this hurts Canadian
business and causes unemployment

a de Cronbach

1 will choose Portuguese wines next time when | buy this product
category

I believe that Portuguese wines are my first choice for wine shopping
a de Cronbach

*1 have no difficulty imagining myself drinking a glass of Portuguese
wine

I have an opinion about Portuguese wines
I know the quality of Portuguese wines

a de Cronbach

I can quickly recall the symbol or logo of "WINES OF PORTUGAL"

I know what the symbol of wine regions look like
a de Cronbach
Portuguese wines are of high quality
The likely quality of Portuguese wines are extremely high
The likelihood that Portuguese wines are reliable is very high
Portuguese wines must be of very good quality
Portuguese wines appear to be of very poor quality
The likelihood that Portuguese wines would be tasty is very high
The reliability of Portuguese wines are
*The reliability of US wines are
The reliability of French wines are
The reliability of Italian wines are
Portuguese Wines quality are
US Wines quality are
French Wines quality are
Italian Wines quality are
a de Cronbach

| consider myself highly loyal to wines from Portugal

1 will think twice before buying wines from another country if it has
almost the same characteristics as Portuguese wines

*1 make my purchase selection of wines according to my favorite
origin of wines, regardless of price

Compared to other origins of wines that have similar features, | am
willing to pay a premium (higher) price for Portuguese wines

a de Cronbach

If there is another wine as good as a Portuguese wine, | prefer to buy a
Portuguese wine

If another wine is no different from Portuguese wines in any way, it
seems smarter to purchase Portuguese wine

2,16
0,948

3,03
2,37
0,608

3,62
2,87
2,87
0,927

1,98

2,24
0,771

3,29

3,16

3,37

3,35

3,71

3,48

3,57

3,54

3,90

3,97

3,65

3,56

3,94

3,97
0,894

2,05

2,38

2,79

2,43
0,875

2,95

3,02

0,787

0,897
0,989

0,974
1,129
1,157

0,959

0,946

0,521
0,787
0,548
0,600
0,682
0,644
0,499
0,779
0,499
0,507
0,481
0,736
0,471
0,507

0,888
0,974
1,050

0,962

0,771

0,751
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It makes sense to buy Portuguese wines instead of any other wines,
even if they are the same

If | have to choose between French wines and Portuguese wines,
Portuguese Wines are definitely my choice

If | have to choose between US wines and Portuguese wines,
Portuguese Wines are definitely my choice

If I have to choose between Italian wines and Portuguese wines,
Portuguese Wines are definitely my choice

To impress my guests, | plan to buy Portuguese wine even though
there are other wines as good as Portuguese wines

Even if another wine has the same price as a Portuguese wine, | would
still buy Portuguese wine

Even if another wine has similar features as Portuguese wines, | would
prefer to buy Portuguese wines

a de Cronbach

Tabela 4- Medidas de estatistica descritiva das variaveis, amostra canadiana

2,84

2,44

3,10

2,52

2,68

2,68

2,76

5.2.Validade e Fiabilidade das medidas, avaliacéo estrutural

0,787

0,857

1,118

0,859

0,877

0,858

0,856

A analise estatistica deste estudo utilizou as equacdes estruturais (SEM- structural

equations modelling), uma técnica amplamente utilizada nas ciéncias comportamentais. As

equacOes estruturais foram escolhidas, pois permitem especificar e estimar modelos mais

complexos e as relagdes entre as variaveis e 0s seus diferentes itens (variaveis latentes). Para

a analise foi utilizado o programa Partial Least Squares (PLS) da SmartPLS 2.0.3. No

processo de avaliacdo do modelo PLS foram seguidos os passos identificados por (Hulland,

1999). A analise foi iniciada pela verificacdo da fiabilidade e validade do modelo, seguida

da avaliacdo do modelo estrutural, amostra portuguesa Figura 7 e amostra canadiana Figura

8.

Figura 7-Fiabilidade e validade do modelo (amostra Portuguesa)
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Figura 8- Fiabilidade e validade do modelo (amostra canadiana)

5.2.1. Fiabilidade dos itens
A analise do modelo foi iniciada pela avaliacdo individual de todos os itens. Esta
avaliacdo foi realizada através da observacao das correlacfes simples entre as medidas e 0s

seus constructos (variaveis latentes).

Muitos investigadores, aceitam itens com loadings superiores ou iguais a 0,7 (Bagozzi
et al., 1988), o que indica que existe mais variancia partilhada entre o constructo e as suas
medidas que a variancia do erro. A maioria dos itens indicados na Tabela 5 e na Tabela 6
tém loadings superiores a 0,70, o que indica que eles sdo fiaveis (Barclay et al., 1995). No
entanto, existem também varios investigadores, como (Field, 2005; Guadagnoli et al., 1998)
que defendem que um fator é confiavel quando tiver quatro ou mais loadings de pelo menos
0,6, independentemente do tamanho da amostra. Por sua vez (MacCallum et al., 1999;
MacCallum et al., 2001), mencionam que todos os itens do modelo devem ter loadings

superiores a 0,6 ou em média 0,7 para que exista fiabilidade numa amostra pequena.

Factor Alfade Composite

2
Loading Cronbach Reability VSR

Variavel Items

; ) Portugal é um pais inovador na
Pais de Origem  fabricagio 0,787 0,901 0,9243 0,592 0,276
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Etnocentrismo

Intencdo de
Compra

Associacdes da
marca

Notoriedade da
Marca

Qualidade
Percebida

Portugal é um pais que tem alto
nivel de avanco tecnolégico
Portugal é um pais que é bom em
design

Portugal € um pais com méo de
obra criativa

Portugal é um pais que tem
elevada qualidade na sua mé&o de
obra

Portugal € um pais que é
prestigiado na producéo de vinho
Portugal é um pais que é bom em
gastronomia

Portugal € um pais inovador em
processos vitivinicolas

Eu acredito que os portugueses
devem comprar em primeiro
produtos portugueses

A aquisicéo de produtos de origem
estrangeira ndo é patriético

Néo é correto comprar produtos
estrangeiros, pois diminui a
capacidade empregadora de
Portugal

Um verdadeiro portugués deve
sempre comprar produtos
fabricados em Portugal

Os Portugueses nao devem
comprar produtos estrangeiros,
porque isso prejudica os negocios
portugueses e causa desemprego
Eu vou escolher um vinho
portugués a préxima vez que
comprar esta categoria de produto
Eu acredito que os vinhos
portugueses séo a minha primeira
opcéao na compra de vinho

Eu ndo tenho dificuldade em me
imaginar a beber um copo de
vinho de origem portuguesa

Eu tenho uma opinido sobre o0s
vinhos portugueses

Eu sei a qualidade dos vinhos
portugueses

Eu consigo, rapidamente,
relembrar-me do simbolo ou
logotipo da Wines of Portugal
Eu sei reconhecer o simbolo das
regides de vinho demarcadas

Os vinhos portugueses sdo de
grande qualidade

A probabilidade de um vinho
portugués ser de qualidade é
elevada

A probabilidade de um vinho
portugués ser fidvel é elevada
Um vinho portugués deve ter uma
qualidade elevada

A probabilidade de um vinho
portugués ter bom paladar é
elevada

A fiabilidade dos vinhos
portugueses é

0,806
0,744

0,802

0,810
0,745
0,665

0,787

0,735

0,827

0,888

0,907

0,846

0,958

0,956

0,692
0,866

0,884

0,853
0,879

0,842

0,872
0,884

0,811

0,777

0,684

0,899

0,908

0,747

0,668

0,904

0,8574

0,9558

0,8575

0,8574

0,9247

0,7104

0,9154

0,6699

0,7505

0,6388

0,722

0,261

0,222

0,510
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Lealdade a
marca

Valor da
Marca

A qualidade dos vinhos
portugueses é

Eu considero-me altamente leal
aos vinhos de origem portuguesa

Eu fago a minha opgdo de compra
de vinho de acordo com a origem
de vinho que prefiro
independentemente do preco
Comparando vinhos provenientes
de outros paises com
caracteristicas semelhantes, eu
estou disposto a pagar um preco
superior (premium) por um vinho
portugués.

Se existir outro vinho tdo bom
como 0s vinhos portugueses, eu
prefiro comprar vinhos
portugueses

Para mim faz sentido comprar
vinhos portugueses, em vez de
quaisquer outros vinhos, mesmo
que esses possuam caracteristicas
muito similares

Se tiver de escolher entre vinhos
espanhdis, os vinhos portugueses
serdo definitivamente a minha
escolha

Se tiver de escolher entre vinhos
franceses, 0s vinhos portugueses
serdo definitivamente a minha
escolha

Se tiver de escolher entre vinhos
italianos, os vinhos portugueses
serdo definitivamente a minha
escolha

Mesmo que um outro vinho tenha
0 preco igual a um vinho
portugués, eu prefiro comprar
vinhos portugueses

Tabela 5- Fiabilidade das Variaveis, amostra portuguesa

Variavel

Pais de
Origem

Items

Portugal is an innovative country in
manufacturing

Portugal is a country that is good in
designing

Portugal is a country that is creative in
its workmanship

Portugal is a country that has high
quality in its workmanship

Portugal is a country that has an image
of an advanced country

Portugal is known for being easy to do
business with

Purchasing foreign-made products is
unpatriotic

It is not right to purchase foreign-made
products because it puts Canada out of
work

A real Canadian should always buy

Etnocentrismo Canadian-made products

0,702

0,838

0,740

0,796

0,803

0,868

0,842

0,886

0,871

0,866

Factor
Loading
0,848
0,768
0,780
0,822
0,653
0,820

0,940

0,918

0,917

0,711

0,927

Alfa de
Cronbach

0,875

0,948

0,835 0,6285

0,9428 0,7333

Composite

Reability *VE

0,9050 0,6151

0,9621 0,8638

0,302

0,669

RZ

0,157
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Intencéo de
Compra

Associacdes
da marca

Notoriedade
da Marca

Qualidade
Percebida

Lealdade a
marca

Valor da
Marca

Canada should not buy foreign
products, because this hurts Canadian
business and causes unemployment

I will choose Portuguese wines next
time when | buy this product category

| believe that Portuguese wines are my
first choice for wine shopping

I have an opinion about Portuguese
wines

I know the quality of Portuguese wines

I can quickly recall the symbol or logo
of "WINES OF PORTUGAL"

I know what the symbol of wine
regions looks like

Portuguese wines are of high quality
The likely quality of Portuguese wines
are extremely high

The likelihood that Portuguese wines
are reliable is very high

Portuguese wines must be of very good
quality

The likelihood that Portuguese wines
would be tasty is very high

The reliability of Portuguese wines are

Portuguese Wines quality are

| consider myself highly loyal to wines
from Portugal

I will think twice before buying wines
from another country if it has almost
the same characteristics as Portuguese
wines

Compared to other origins of wines that
have similar features, I am willing to
pay a premium (higher) price for
Portuguese wines

If there is another wine as good as a
Portuguese wine, | prefer to buy a
Portuguese wine

If another wine is no different from
Portuguese wines in any way, it seems
smarter to purchase Portuguese wine

It makes sense to buy Portuguese wines
instead of any other wines, even if they
are the same

If | have to choose between French
wines and Portuguese wines,
Portuguese Wines are definitely my
choice

If | have to choose between US wines
and Portuguese wines, Portuguese
Wines are definitely my choice

If | have to choose between Italian
wines and Portuguese wines,
Portuguese Wines are definitely my
choice

To impress my guests, | plan to buy
Portuguese wine even though there are
other wines as good as Portuguese
wines

0,943

0,891

0,789

0,973
0,957

0,943

0,851
0,807

0,615
0,835
0,891

0,826
0,810
0,653

0,905

0,926

0,851

0,739

0,824

0,854

0,793

0,656

0,831

0,875

0,608

0,927

0,771

0,894

0,875

0,939

0,8283 0,7077

0,9645 0,9314

0,8925 0,8064

0,9160 0,6124

0,9232 0,8004

0,9494 0,6779

0,536

0,003

0,042

0,164

0,190

0,725
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Even if another wine has the same price

as a Portuguese wine, | would still buy

Portuguese wine 0,907

Even if another wine has similar

features as Portuguese wines, | would

prefer to buy Portuguese wines 0,901
Tabela 6-. Fiabilidade das Variaveis, amostra canadiana

5.2.2. Validade convergente

A fiabilidade dos constructos foi testada através dos coeficientes Alfa Cronbach, que
avalia a consisténcia de cada um dos constructos (Cronbach, 1951). A fiabilidade composita
(composite reliability) avalia a consisténcia interna de todos os indicadores das variaveis
latentes (Aaker, et al., 1980). Por sua vez, a variancia media extraida (AVE) representa a

media de variancias de cada item que é explicada pela variavel latente (Fornell et al., 1981).

Na Tabela 5 e na Tabela 6 observamos que todos os valores Alfa Cronbach sdo
superiores a 0,6, assim podemos afirmar que as medidas sao fiaveis e validas (Malhotra et
al., 2012; Hair et al., 2009).

De acordo com (Bagozzi et al.,, 2012; Nunnally, 1978) a fiabilidade compdsita
(composite reability) deve ser superior a 0,7, 0 que podemos verificar na Tabela 5
confirmando a forte consisténcia interna dos constructos. Com efeito, a fiabilidade
composita varia entre 0 minimo de 0,8350- AssociacGes a Marca e 0 maximo de 0,9559-
Lealdade a Marca. Em relacdo a AVE é verificado que todos os valores da AVE séao
superiores a0 minimo de 50% (Fornell et al., 1981). O menor valor é registado na
Notoriedade da Marca com 0,5920 e o maior valor na Lealdade a marca com 0,9154 o que

suporta a validade convergente dos constructos (Chin, 1998).

5.2.3. Validade discriminante
De forma a complementar a validade convergente, a validade discriminante compara de que
modo os itens usados para medir uma variavel diferem dos itens usados para medir outra
varidvel do mesmo modelo. Para avaliar a validade discriminante foi implementado um
procedimento usado por (Fornell et al., 1981). A matriz de correlacdo mostra as correlacdes
entre as diferentes variaveis, onde a diagonal resulta da raiz quadrada dos valores da AVE
da respetiva variavel. Para que exista validade discriminante. Os valores da diagonal devem

ser maiores que os valores que se encontram nas linhas e colunas abaixo, respetivamente
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(Fornell et al., 1981; Shook et al., 2004). Como verificado nas Tabela 7 e Tabela 8, para a
amostra portuguesa e na para a amostra canadiana, respetivamente, existe validade

discriminante.

) . . ualida
Associag . Intencd Lealdad Notoried . Q Valor
Bes 3 Etnocentris 0 de e ade da Pais de de da
mo Origem  Percebi
marca compra Marca Marca da marca
As§00|agoe 0.8185 )
S a marca - - - - - -
Etnocentris 0.3659 0.8429
mo - - - - - -
Intengdo 0,5949 0,5249 0,9568
de compra - - - - -
Lealdadea oo, 0,5242 06864  0,7928
Marca - - - -
Notoriedad /) 0,3753 03572 04908 08663
e da Marca - - -
Pais de 0,5104 0,5249 05948 05492 04715  0,7694
Origem - -
Qualidade ¢, 0,5084 06826 05622 03421 07142  0,7992
Percebida
Valor da 0,5436 0,6072 0,8463 0,7195 0,3879 0,6328 0,7262 0,8563
marca
Tabela 7- Validade Discriminante, amostra portuguesa
. . . ualida
Associa¢ Notoried Valor Lealdad . . Intenca Q
~ . Pais de Etnocentris de
oes da ade da da ea . o de .
Origem mo Percebi
marca Marca Marca  marca Compra da
Associagoe )
s da marca 0,9651 - - - - - -
Notoriedad i
e da Marca 0,4833 0,8980 - - - - -
Valor da i
Marca 0,6156 04708  0,8233 - - - -
Lealdade a )
marca 0,5381 0,6269 0,8147 0,8947 - ) )
Pais de i
Origem 0,0578 0,2052 0,4871 0,436 0,7843 - -
Etnocentris
mo -0,2256 0,1605 -0,2733  -0,1219  -0,3963 0,9294 - -
Intencéo
de Compra 0,465 0,5726 0,7286 0,7299 0,4205 -0,0905 0,8413
Qualidade
Percebida 0,7347 03754 06627 06132 04055 02584 05246  0,7826

Tabela 8- Validade Discriminante, amostra canadiana
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5.2.4. Avaliagdo do modelo Estrutural

O software SmartPLS, utilizado para este estudo, ndo disponibiliza uma medida que

resuma a qualidade da adequacdo do modelo, assim para fazer a avaliagdo do modelo

estrutural recomenda-se o célculo do R?, ou seja a determinagdo do nivel de variancia

explicada de cada uma das variaveis dependentes. De acordo com (Falk et al., 1992) o valor

do R? de cada variavel deve ser superior a 10% para que esta revele capacidade explicativa

do modelo. Os resultados do R? expostos na Tabela 5 evidenciam o modelo tem capacidade

explicativa.

5.3.Analise dos resultados

Hipoteses

H1.: O Pais de origem Portugal
influencia positivamente a intencdo de
compra dos consumidores portugueses

H2.- O valor da marca influencia
positivamente a intencdo de compra dos
consumidores portugueses

H3.- O grau de etnocentrismo do
consumidor portugués influencia
positivamente os efeitos do Pais de
origem Portugal

H4.- O Pais de origem Portugal
influencia positivamente a qualidade
percebida da marca pelos consumidores
portugueses

H5,- O Pais de origem Portugal
influencia positivamente as associacoes
a marca pelos consumidores
portugueses

H6.- O Pais de origem Portugal
influencia positivamente a notoriedade
da marca pelos consumidores
portugueses

H7.- O Pais de origem Portugal
influencia positivamente a lealdade a
marca dos consumidores portugueses
H8.- A qualidade percebida influencia
positivamente o valor da marca para 0s
consumidores portugueses

T-Value

1,878*

17,999***

10,742%**

17,309***

6,578***

9,693***

9,174%**

8,177%**

Path
Coefficient (B)

0,099

0,784

0,525

0,714

0,510

0,472

0,549

0,481

Resultado

Suportada

Suportada

Suportada

Suportada

Suportada

Suportada

Suportada

Suportada
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H9.- As associagfes & marca
influenciam positivamente a o valor da
marca para 0s consumidores
portugueses

H10,- A notoriedade da marca
influencia positivamente o valor da
marca para 0s consumidores
portugueses

H11.- A lealdade a marca influencia
positivamente o valor da marca para os 7,077%%* 0,459 Suportada

consumidores portugueses
Tabela 9- Verificagdo das Hipdteses amostra portuguesa

0,376 -0,026 Néo Suportada

0,209 0,010 N&o Suportada

*p <.05; ** p <.01; *** p <.001; Foi utilizado one-tailed test para todas as hipoteses.

Na Tabela 9 podemos observar que a Hipotese 1. é suportada pelos resultados, f =0,099;
p<0.05, t-value =1,878, isto &, o conhecimento por parte do consumidor do Pais de origem

do vinho tem influéncia positiva na intencdo de compra.

A Hipotese 2, ¢ também suportada pelos resultados,  =0,784; p<0.001, t-value =17,999,

assim o valor da marca influencia positivamente a intengéo de compra.

Em relagéo a Hipotese 3,, 0s resultados suportam a hipotese com = 0,525; p<0.001, t-value
= 10,742, isto €, o grau de etnocentrismo do consumidor influencia positivamente o efeito

do Pais de origem.

Os resultados g = 0,714; p<0.001, t-value = 17,309, déao suporte a Hipotese 4., 0 Pais de

origem tem uma relacdo positiva com a qualidade percebida da marca.

Quanto a Hipotese 5, é verificada pelos valores g = 0,510; p<0.001, t-value = 6,578, o Pais

de origem tem uma relacdo positiva com a associacao a marca.

A Hipotese 6, é suportada pelos resultados, p = 0,472; p<0.001, t-value = 9,693, onde o Pais

de origem tem uma relacdo positiva com a notoriedade da marca.

Em relagdo a Hipotese 7. é sustentada pelos resultados = 0,549; p<0.001, t-value = 9,174,

o Pais de origem tem uma relacdo positiva com a lealdade a marca.

Quanto a Hipotese 8, € verificada pelos resultados = 0,481; p<0.001, t-value = 8,177, onde

a qualidade percebida tem uma relacdo positiva com o valor da marca.

A Hipdtese 9. ndo é suportada tendo em conta os valores B = -0,026; t-value = 0,376, assim
0s resultados ndo demonstram evidéncia que as associacdes a marca tém uma relacdo

positiva com o valor da marca.
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Por sua vez a Hipotese 10, também ndo € suportada pelos resultados f = 0,01; t-value =
0,209, ndo estando assim evidenciada a relacdo positiva entre a notoriedade da marca e o

valor da marca.

A relacdo positiva entre a lealdade a marca e o valor da marca é evidenciada pelos resultados,
isto € a Hipdtese 11, é suportada pelos valores = 0,459; p<0.001, t-value = 7,077.

. Path
Hipdteses T-Value Coefficient (B) Resultado

H1,- O Pais de origem Portugal

influencia positivamente a intencéo de 0,801 0,131 N&o Suportada
compra dos consumidores canadianos

H2,- O valor da marca influencia

positivamente a intengdo de compra dos 8,259*** 0,656 Suportada
consumidores canadianos

H3,- O grau de etnocentrismo do
consumidor canadiano influencia
negativamente os efeitos do Pais de
origem Portugal

H4,- O Pais de origem Portugal
influencia positivamente a qualidade
percebida da marca pelos consumidores
canadianos

H5,- O Pais de origem Portugal
influencia positivamente as associagdes 0,443 0,058 N&o Suportada
a marca pelos consumidores canadianos
H6,- O Pais de origem Portugal
influencia positivamente a notoriedade
da marca pelos consumidores
canadianos

H7,- O Pais de origem Portugal
influencia positivamente a lealdade a 4,348%** 0,405 Suportada
marca dos consumidores canadianos

H8,- A qualidade percebida influencia

positivamente o valor da marca para 0s 1,292 0,132 N&o Suportada
consumidores canadianos

3,749*** -0,397 Suportada

4,001%** 0,405 Suportada

1,318 0,205 Né&o Suportada

H9,- As associacdes a marca
influenciam positivamente a o valor da 2,300% 0,196 Suportada
marca para 0s consumidores canadianos

H10,- A notoriedade da marca
influencia positivamente o valor da 0,975 -0,109 N#o Suportada
marca para 0s consumidores canadianos

H11p- A lealdade a marca influencia
positivamente o valor da marca para 0s 8,255*** 0,697 Suportada
consumidores canadianos

Tabela 10-Verificacdo das HipGteses amostra Canadiana

*p <.05; ** p<.01; *** p <.001; Foi utilizado one-tailed test para todas as hipoteses.
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Na Tabela 10 podemos observar que a Hipdtese 1y ndo é suportada, § =0,131; t-value =0,801,
isto &, os resultados ndo evidenciam que o conhecimento por parte do consumidor do Pais

de origem do vinho tenha influéncia positiva na intengdo de compra.

A Hipotese 2, é suportada pelos resultados, f =0,656; p<0.001, t-value =8,259, assim o valor

da marca influencia positivamente a intengdo de compra.

Em relacdo a Hipotese 3p, os resultados suportam a hipotese com p = -0,397; p<0.001, t-
value = 3,749, isto é, o grau de etnocentrismo do consumidor influencia negativamente o

efeito do Pais de origem.

Os resultados B = 0,405; p<0.001, t-value = 4,001, ddo suporte a Hipdtese 4y, 0 Pais de

origem tem uma relacdo positiva com a qualidade percebida da marca.

Quanto a Hipdtese 5, ndo e verificada pelos valores B = 0,058; t-value = 0,443, nédo

suportando que o Pais de origem tenha uma relagéo positiva com a associa¢do a marca.

A Hipdtese 6, também néo é suportada pelos resultados, p = 0,205; t-value = 1,318, isto &,
ndo ha evidéncia que o Pais de origem tenha uma relacdo positiva com a notoriedade da

marca.

Em relagdo a Hipotese 7, € sustentada pelos resultados 8 = 0,405; p<0.001, t-value = 4,348,

o Pais de origem tem uma relacéo positiva com a lealdade a marca.

Quanto a Hipdtese 8y ndo é ratificada pelos resultados p = 0,132; t-value = 1,292, desta forma
os resultados ndo comprovam que a qualidade percebida tem uma relagdo positiva com o

valor da marca.

A Hipotese 9y é suportada tendo em conta os valores = 0,196; p<0.05, t-value = 2,300,
assim os resultados comprovam que as associa¢fes a marca tém uma relacao positiva com o

valor da marca.

Por sua vez, a Hipotese 10, ndo é suportada pelos resultados p = -0,109; t-value = 0,975, ndo
estando assim demonstrada a relacdo positiva entre a notoriedade da marca e o valor da

marca.

A relacdo positiva entre a lealdade a marca e o valor da marca é evidenciada pelos resultados,

isto é a Hipdtese 11y é suportada pelos valores p = 0,697; p<0.001, t-value = 8,255.
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6. Discussao e Conclusao

6.1.Principais resultados

A literatura tem explanado sobre os efeitos do Pais de origem, tendo diversos autores
(e.g. Koschate-Fisher et al., 2012; Yasin et al., 2007; Septyanti et al., 2017; Suter et al., 2018;
Diamantopoulos et al., 2017) analisado a influéncia do Pais de origem na escolha de um
produto em detrimento de outro, na avaliacdo do produto, na disponibilidade de pagar mais
por uma origem favoravel, bem como o seu peso na evolucdo do valor da marca. De facto,
um consumidor quando exposto a um produto procura identificar caracteristicas que o
naveguem no processo de escolha, sendo o Pais de origem identificado como uma dessas

carateristicas.

Este estudo foi desenvolvido com o intuito de analisar a influéncia do Pais de origem
nas diferentes dimens6es do valor da marca, no sector do vinho, tendo em consideracéo a
percecdo dos consumidores portugueses e canadianos. Deste modo, intenta contribuir
academicamente, coadjuvando para o preenchimento da lacuna identificada, bem como no
campo empresarial, visto que o mercado interno apresenta potencial de crescimento e o
Canada foi identificado como um mercado estratégico pela ViniPortugal no seu plano

estratégico para a internacionalizagdo do sector dos vinhos em Portugal® .

O modelo conceptual foi desenvolvido tendo por base a literatura existente, de forma
a salvaguardar a credibilidade e validade estatistica das escalas de medicdo utilizadas. A
avaliacdo estrutural do modelo e a andlise da validade e fiabilidade das medidas

evidenciaram a adequacao das medidas.

Os resultados demonstraram que o Pais de Origem influencia parcialmente a intencéo
de compra. Na perspetiva dos consumidores portugueses verificamos que estes sdo sensiveis
a origem do vinho no processo de compra, assumindo comprar vinhos nacionais
preferencialmente. Este facto estd em consonancia com outros estudos que apontam para o

pais de origem como um fator de decisao utilizado pelos consumidores (Yunus et al., 2016).

% ViniPortugal - Organizagdo Interprofissional do Vinho de Portugal, reconhecida pelo Ministério da
Agricultura Portugués, entidade gestora da marca Wines of Portugal. Relatério disponivel em
https://www.viniportugal. pt/Promocaolnternacional
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Na perspetiva dos consumidores canadianos ndo verificamos a influéncia positiva do
pais de origem na sua intencdo de compra. Este resultado pode ser explicado pela fraca
imagem de pais-produto, bem como a fraca presenca do pais quando comparada com outras
nacionalidades como a Francesa, Italiana e Norte Americana. Aichner (2017) refere que um
Pais de origem com uma forte presenca tem geralmente um impacto positivo na intencdo de

compra.

Neste sentido os resultados demonstram que o valor da marca influencia positivamente
a intencdo de compra, para 0s consumidores portugueses e canadianos, corroborando
diversos autores (e.g. Hoeffler et al., 2003; Aaker, 1991; Moradi et al., 2011) que referem

que as marcas com maior valor sdo mais facilmente elegiveis pelo consumidor.

Dado ao extremar das politicas protecionistas que temos assistido na economia
mundial e as suas consequéncias (Andrews et al., 2018), o grau de etnocentrismo foi
analisado de forma a perceber o comportamento dos consumidores portugueses e canadianos
face aos efeitos do Pais de origem “Portugal”. Os resultados demonstraram que os efeitos do
grau de etnocentrismo no pais de origem s@o exponenciados na amostra portuguesa, isto €,
o0 grau de etnocentrismo influencia positivamente o efeito do pais de origem, acentuando a
tendéncia dos consumidores portugueses pela opcao por vinho nacional. Por seu turno, o
grau de etnocentrismo dos consumidores canadianos influencia negativamente o efeito do

pais de origem Portugal, condicionando a sua preferéncia por vinhos importados.

A forte ligacdo entre o Pais de origem e a qualidade percebida por parte dos
consumidores, defendida por diversos autores como Elliott et al., (1994) e Gaedeke (1973),
foi verificada, tanto na amostra portuguesa, quanto canadiana. Os consumidores de ambas
as nacionalidades sdo propensos a transmitir as caracteristicas favoraveis que Portugal

enguanto pais lhe transmite para esta categoria de produto.

A influéncia positiva do Pais de origem nas associagdes a marca por parte do
consumidor foi parcialmente demonstrada. Os resultados da amostra portuguesa
demonstram o efeito positivo, deste modo, tal como defendido por Pappu et al., (2006), as
associacgdes favoraveis feitas ao Pais de origem sdo transmitidas para a marca. Todavia 0s
resultados da amostra canadiana ndo comprovaram esta influéncia positiva, facto que pode
ser explicado pela diminuta oferta, face a outras origens, de vinho portugués no Canada, a
qual pode dificultar a oportunidade do consumidor em geral para replicar possiveis

qualidades, recordagdes, beneficios (Keller, 1993) a marca.
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O facto do produto ndo estar disponivel de forma “massificada” no mercado canadiano
pode ser uma razdo pela qual os resultados da amostra canadiana ndo suportam a relagdo
positiva entre o pais de origem e a notoriedade da marca, ao contréario do que € sugerido na
literatura. Na base dos resultados pode estar também o facto de Portugal ndo ter ainda um
nivel de notoriedade de pais produtor de vinho equiparado a outros paises presentes no
mercado canadiano, como Italia e Franca, ndo sendo desencadeada a transferéncia de

notoriedade do pais para a marca, tal como defendido por Pappu et al., (2007).

No entanto a amostra portuguesa vai de encontro a estudos a anteriores, sendo
verificada a influéncia positiva do Pais de origem na notoriedade da marca. Com efeito, o
mercado interno recorre fortemente as regides demarcadas para sublinhar essa mesma

influéncia.

Os resultados verificaram em ambas as amostras a influéncia positiva do pais de
origem na lealdade a marca. Esta influéncia pode ser demonstrada através do
reconhecimento da marca elevada pela imagem positiva do pais de origem. Tal indicia que
a lealdade a um pais podera ser transposta para a lealdade com as marcas originarias desse
pais, como € o0 exemplo do mercado da “saudade” e da familiaridade com os produtos de um

pais traduzida em lealdade, sugerida por Septyanti et al., (2017) e Paswan et al., (2003).

Em relacdo a influéncia positiva das quatro dimenstes de Aaker (1991),
designadamente a qualidade percebida, associagfes a marca, notoriedade da marca e
lealdade & marca no valor da marca os nossos resultados nem sempre se demonstraram

consistentes com a literatura.

Os resultados verificaram parcialmente a influéncia positiva da qualidade percebida
no valor da marca. Em consonancia com a literatura os resultados da amostra portuguesa
demonstram que a qualidade percebida influencia positivamente o valor da marca (Liu et al.,
2017).

Por seu turno, os resultados da amostra canadiana ndo corroboraram os estudos
anteriormente referidos. Uma das possiveis razdes, para além da amostra poder ndo ser
significativa da populacdo, é o facto de o0 mercado canadiano ainda ndo ser um mercado
maduro no consumo de vinho, e Portugal se apresentar em nono* lugar no total das

importagdes de vinho, tanto em valor como quantidade. Como referido por Zeithaml (1988)

4 De acordo com os dados de 2018, da Canadian Vintners Aassociation-
http://www.canadianvintners.com/industry-statistics/
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0 grau de qualidade percebida aumenta com o relacionamento a longo prazo com a marca,
possibilitando o reconhecimento da diferenciacdo e superioridade da marca. Deste modo, em
comparagdo com outros vinhos disponiveis nos mercados canadianos, as marcas portuguesas

podem ainda demonstrar algum desfavorecimento nesta dimensdo do valor da marca.

Momentos, episddios, factos sdo associagdes que os consumidores podem produzir
com determinada marca, que os levara a selecionar essa marca em detrimento de outra,
contribuindo assim para a criacdo e manutencdo do valor da marca. Apesar desta relagao ser
amplamente aceite na literatura, este estudo somente a demonstrou parcialmente. Para os
consumidores portugueses esse impacto ndo € significativo, o que podera ser justificado pelo
facto das associacOes estarem conectadas essencialmente ao produto e ndo a marca em
particular. Posto isto salvaguarda-se o facto de o questionario ter sido elaborado no ambito
da marca Wines of Portugal, e ndo em marcas nacionais especificas. Por outro lado, 0s
consumidores canadianos abstrairam-se dessa questdo, pois neste caso a especificacao
poderia constranger a resposta, e verificamos que as associacOes feitas a marca contribuem

positivamente para o valor da marca.

Estudos anteriores verificaram a importancia da notoriedade da marca para a
construcdo do valor da marca, relagdo esta ndo verificada neste estudo. Embora seja
reconhecida a sua importancia na categoria de produto, tanto na amostra de consumidores
portugueses como canadianos, o impacto da notoriedade no valor da marca nao atinge a

significancia das dimensdes qualidade percebida, associacbes a marca e lealdade.

A relacdo entre a lealdade a marca e o valor da marca é genericamente aceite na
literatura, sendo apontada por diversos autores como preponderante para a cria¢do do valor
da marca (Aaker, 1996; Bianchi, 2015). Os resultados corroboram esta relagdo em ambas as
amostras, assim para 0s consumidores de ambas nacionalidades a lealdade a marca influencia

positivamente o valor da marca.

6.2.Implicacdes no sector
Face aos resultados expostos, 0 mercado interno demonstra-se sensivel aos efeitos do
pais de origem no valor da marca, pelo que os atores na fileira do vinho, como marcas, e

associagdes de produtores, deverdo enfatizar a sua origem no seu processo de comunicagao.

De notar que os resultados sugerem que devera ser feito um esforgo na criagdo de

associacbes a marca, como por exemplo, associar a marca a politicas de agricultura
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sustentivel e a eventos culturais, de forma a criar memorias no consumidor e assim
contribuir para o alavancar do valor da marca. No mesmo sentido, o aumento da visibilidade
da marca e o investimento em embalagem distintiva, design e logotipo memoravel
constituem possiveis veiculos de criacdo de notoriedade espontanea e assistida,
fundamentais para o0 aumento da notoriedade da marca, e para potenciar a criacdo de valor
da marca. O esforco individual das marcas privadas no plano nacional poderd ser uma

alavanca para a valorizagdo da marca e um passo inicial para a internacionalizacao.

O bom momento do pais em relacdo ao turismo, podera ser uma ferramenta a utilizar.
A promocéo do turismo do vinho como forma de contribuir para a reputacéo de uma regiao,
poderd evidenciar as suas caracteristicas diferenciadoras (Frochot, 2003), podendo o
consumidor transpo-las para as marcas provenientes dessa regido/pais. A satisfacdo do
consumidor com esta experiéncia poderd constituir uma ferramenta para potencializar a
percecdo da qualidade do vinho e a criacdo de memorias que possibilitem o aumento da
lealdade do consumidor e o consequente aumento do valor da marca (Madeira et al., 2019).
Esta sugestdo pode ser aplicada tanto para o0 mercado nacional, como o mercado canadiano.
Para além do beneficio apontado, esta acdo pode também contribuir para a alteracdo de
habitos dos consumidores canadianos perante a categoria de produto em estudo, visto que
de acordo os dados de 2018 em termos de bebidas alcodlicas os canadianos preferem a
cerveja, aparecendo o vinho em segundo plano, somente em duas provincias Columbia

Britanica e Quebec a situacao se inverte.

Em comparacdo, os resultados da amostra canadiana evidenciam a prioridade na
valorizacdo da notoriedade Portugal como pais de vinho distinto e de qualidade. Para tal,
acOes conjuntas e coordenadas deverdo ser consideradas, entre entidades governamentais e
entidades privadas. Este esforco conjunto beneficiard a Wines of Portugal, mas também as
marcas individuais que pretendam internacionalizar-se para este mercado ou reforcar a sua
presenca, alavancadas pelo efeito do Pais de origem. No espectro empresarial uma estratégia

concertada podera trazer resultados mais visiveis e menos dispendiosos.

De notar, que os resultados deste estudo evidenciam o trabalho que tem de ser posto
em préatica para tornar Portugal como um pais de referéncia nesta categoria de produto e
elevar as marcas portuguesas a outro patamar de reconhecimento e distingdo. Em

consonancia, especificamente para mercados como o Canada, a ViniPortugal no seu plano

5 Dados provenientes do Statistics Canada disponiveis em https://www150.statcan.gc.ca/n1/pub/11-
627-m/11-627-m2018014-eng.htm
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estratégico para 2019-2023, reconhece que as a¢des prioritarias deverdo incidir na criacdo
da notoriedade da origem Portugal como alavanca de criagdo de valor para as marcas
portuguesas.

6.3.Limitacdes e Estudos Futuros

Os nossos resultados suportaram a visdo que o Pais de origem é importante para o
valor da marca (Koschate-Fischer et al., 2012), todavia os efeitos do Pais de Origem podem
variar consoante diversas caracteristicas como a nacionalidade (Johansson et al., 1985) e
cultura (Balabanis et al., 2002; Sharma et al., 1995; Watson and Wright, 2000), pelo que os
resultados apresentados podem ter sido enviesados pela diversidade e dimensdo da amostra.
Na amostra portuguesa a maioria dos individuos era do distrito de Leiria e da faixa etaria
dos 28 aos 37 anos, e a amostra Canadiana era composta por individuos maioritariamente da

provincia de Alberta e da faixa etaria dos 28 aos 37 anos.

Paralelamente, a dimensdo das amostras e a disparidade entre ambas pode também

condicionar os resultados.

O estudo analisou o setor do vinho, no entanto, a generaliza¢do dos resultados nédo é
aconselhada, tendo em conta que o vinho do Porto tem um comportamento diferente da

média do setor.

Investigacdes futuras poderdo estender a andlise do efeito do pais de origem nas
marcas de vinho em outros mercados. Estudos futuros poderdo também analisar o papel de
outos fatores que nos efeitos exercidos pelo pais de origem no valor da marca, como a

diferenca entre consumidores inexperientes e experientes.

Adicionalmente, neste estudo foram utilizadas quatro dimens@es identificadas por
Aaker (1991) para medir o valor da marca, podendo estudos futuros introduzir outras

dimens6es com influéncia para o setor.
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8. Anexos

8.1.Questionario em Portugués

O efeito do Pais de Origem no valor da marca, aplicado ao sector do vinho

Este questionario é dirigido a individuos com idade igual ou superior a 18 anos, de

nacionalidade Portuguesa.

Este questionario tem como objetivo analisar de que forma o reconhecimento de
Portugal como Pais de origem de Vinho contribui para o valor dos vinhos portugueses.
Analisando o comportamento dos consumidores portugueses e canadianos, comparando 0s

vinhos portugueses em relagdo aos vinhos mais vendidos nos seus paises.

Ao responder a este questionario, solicitamos que selecione a resposta que julgue mais
correta ou apropriada em relacdo a cada uma das perguntas. Note que ndo existem respostas
certas ou erradas e a informacéo fornecida é estritamente confidencial e anonima. O sucesso

deste estudo depende muito da sua colaboracédo, que desde ja agradecemos.
O questionario podera ser respondido em aproximadamente 10min a 15 min.

Se tiver alguma ddvida podera esclarecé-la através do  contacto:

nadiapassagem@gmail.com.

1. Quando pensa em Vinho que pais surge, em primeiro, no seu pensamento?

2. Quando pensa em comprar vinho que pais pensa em primeiro?

3. Em média, quantas garrafas de vinho compra por més?

4. Por favor selecione uma das opgdes.
a) Eu, geralmente, compraria vinhos nacionais mesmo que fossem mais caros que
a) Vinhos Espanhdis
b) Vinhos Franceses
¢) Vinhos Italianos
d) Outros
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b) Eu, geralmente, compraria vinhos nacionais pois estes estdo mais disponiveis que

l.
.
1.
V.

Vinhos Espanhois
Vinhos Franceses
Vinhos Italianos

Outros

c) Eu, geralmente, compraria vinhos nacionais porque estdo mais visiveis que

l.
.
1.
V.

Vinhos Espanhdis
Vinhos Franceses
Vinhos Italianos
Outros

d) Eu, geralmente, compraria vinhos nacionais porque confio mais do que

l.
.
1.
V.

Vinhos Espanhdis
Vinhos Franceses
Vinhos Italianos

Qutros

5- Por favor indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes.

Eu considero-me altamente leal aos vinhos de origem portuguesa

Eu pensarei duas vezes em comprar vinhos de outras nacionalidades se estes forem

similares aos vinhos portugueses.

Eu faco a minha opcdo de compra de vinho de acordo com a origem de vinho que

prefiro independentemente do preco

Comparando vinhos provenientes de outros paises com caracteristicas semelhantes, eu

estou disposto a pagar um pre¢o superior (premium) por um vinho portugués.

Eu nédo tenho dificuldade em me imaginar a beber um copo de vinho de origem

portuguesa
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Eu consigo, rapidamente, relembrar-me do simbolo ou logotipo da Wines of Portugal.
Eu tenho uma opini&o sobre os vinhos portugueses

Eu sei a qualidade dos vinhos portugueses.

Eu sei reconhecer o simbolo das regides de vinho demarcadas

Os vinhos portugueses séo de grande qualidade

A probabilidade de um vinho portugués ser de qualidade é elevada

Um vinho portugués deve ter uma qualidade elevada

Os vinhos portugueses aparentemente sdo de qualidade muito fraca

A probabilidade de um vinho portugués ter bom paladar é elevada

Se existir outro vinho tdo bom como os vinhos portugueses, eu prefiro comprar vinhos

portugueses

Se outro vinho ndo é em nada diferente de um vinho portugués parece-me que a melhor

opcao é comprar um vinho portugués

Para mim faz sentido comprar vinhos portugueses, em vez de quaisquer outros vinhos,

mMesmo que esses possuam caracteristicas muito similares

Se tiver de escolher entre vinhos espanhois, 0s vinhos portugueses serdo

definitivamente a minha escolha

Se tiver de escolher entre vinhos italianos, os vinhos portugueses serdo definitivamente

a minha escolha

Para impressionar convidados, pretendo comprar vinho portugués, embora haja outros

vinhos tdo bons quanto os vinhos portugueses

Mesmo que um outro vinho tenha o preco igual a um vinho portugués, eu prefiro

comprar vinhos portugueses

Eu vou escolher um vinho portugués a préxima vez que comprar esta categoria de

produto
Eu acredito que os vinhos portugueses sdo a minha primeira op¢ao na compra de vinho
Portugal é um pais inovador na fabricacdo

Portugal € um pais que tem alto nivel de avanco tecnoldgico
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Portugal é um pais que € bom em design

Portugal € um pais com mao-de-obra criativa

Portugal é um pais que tem elevada qualidade na sua mao-de-obra

Portugal é um pais prestigiado na producédo de vinho

Portugal é um pais que tem uma imagem de pais avancado

Portugal é conhecido por ser um pais onde € facil fazer neg6cios

Portugal é um pais com boa gastronomia

Portugal é um pais inovador em processos vitivinicolas

Eu acredito que os portugueses devem comprar, em primeiro, produtos portugueses
A aquisicao de produtos de origem estrangeira ndo € patriotica

N&o € correto comprar produtos estrangeiros, pois diminui a capacidade empregadora
de Portugal

Um verdadeiro portugués deve sempre comprar produtos de origem portuguesa

Os Portugueses ndo devem comprar produtos estrangeiros, porque isso prejudica 0s

negocios portugueses e causa desemprego

6- Por favor indique a sua opinido através da seguinte escala.
A fiabilidade dos vinhos portugueses é

A fiabilidade dos vinhos espanhois €

A fiabilidade dos vinhos franceses e

A fiabilidade dos vinhos italianos é

A qualidade dos vinhos portugueses é

A qualidade dos vinhos franceses €

A qualidade dos vinhos espanhdis é

A qualidade dos vinhos italianos é

7- Por favor selecione uma opcao.
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a) Género
Feminino

Masculino

b) Idade
(18-27)
(28-37)
(38-49)
(50-59)
(60-79)

+80

c) Estado Civil
Solteiro
Casado
Uni&o de Facto
Divorciado

Vilvo

d) Distrito/ Regido Administrativa
Aveiro
Beja
Braga
Braganca
Castelo Branco

Coimbra
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Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre

Porto

Santarém
Setubal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

Regido Autonoma dos Acores

Regido Auténoma da Madeira

e) Cidade

f) Rendimento mensal Liquido (em Euros)
505 ou inferior
[506-705]
[706-905]
[906-1105]
[1106-1305]
[1306-1505]
[1506-1705]

[1706-1905]
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[1906-2105]

2106 e superior

g) HabilitacOes Literarias
Secundario ou Inferior
CET/TeSP
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

8.2.Questionario em Inglés

The Country Of Origin (COO) effect on brand equity applicable to the wine sector

This survey is addressed to individuals aged 18 years and older of Canadian

nationality.

This survey aims to examine how recognition of Portugal as a wine country-of-origin
contributes to the value of Portuguese wines, by comparing the behavior of the Portuguese
and Canadian consumers towards Portuguese wines and the wines which are best sellers in

their respective countries.

When answering this survey, please select the answer that seems most appropriate.
Note that there are no right or wrong answers and the information provided is strictly
confidential and anonymous. The success of this study depends heavily on your cooperation,

which we appreciate.

This survey should take approximately 10 to 15 minutes to answer.

If you have any doubt, you may contact nadiapassagem@gmail.com.

1- When you think of wine, which country comes to mind first?

7


mailto:nadiapassagem@gmail.com

2- When you think of purchasing wine, which country do you think of first?

3- On average, how many bottles of wine do you buy a month?

4- Please select one of the options. Note: The nationalities identified are the three wine

origins more imported by Canada.

a)
!
1.
1.
\V2

b)

d)

I generally purchase Portuguese wines even if they are more expensive than
US Wines

French Wines

Italian Wines

Other

I generally purchase Portuguese wines because they are more readily available
than

US Wines

French Wines

Italian Wines

Other

| generally purchase Portuguese wines because they are more visible
(advertised, on sale or discount) than

US Wines

French Wines

Italian Wines

Other

I generally purchase Portuguese wines because | trust them more than
US Wines
French Wines

Italian Wines
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IV. Other

5- Indicate your level of agreement with the following statements

Please tick the option that best describes your opinion with regard to the following statements
(1= Strongly agree, 2= Agree, 3=Neither agree nor disagree, 4=Disagree, 5=Strongly disagree)

1. 1 consider myself highly loyal to wines from Portugal

2. 1 will think twice before buying wines from another country if it has almost the
same characteristics as Portuguese wines

3. | make my purchase selection of wines according to my favorite origin of
wines, regardless of price

4. Compared to other origins of wines that have similar features, I am willing to

pay a premium (higher) price for Portuguese wines

I have no difficulty imagining myself drinking a glass of Portuguese wine.

I can quickly recall the symbol or logo of "WINES OF PORTUGAL"

I have an opinion about Portuguese wines

I know the quality of Portuguese wines

© o N o O

I know what the symbol of wine regions look like

10. Portuguese wines are of high quality

11. The likely quality of Portuguese wines are extremely high

12. The likelihood that Portuguese wines are reliable is very high

13. Portuguese wines must be of very good quality

14. Portuguese wines appear to be of very poor quality

15. The likelihood that Portuguese wines would be tasty is very high

16. If there is another wine as good as a Portuguese wine, | prefer to buy a
Portuguese wine

17. If another wine is no different from Portuguese wines in any way, it seems
smarter to purchase Portuguese wine

18. It makes sense to buy Portuguese wines instead of any other wines, even if they
are the same

19. If | have to choose between French wines and Portuguese wines, Portuguese
Wines are definitely my choice

20. If I have to choose between US wines and Portuguese wines, Portuguese Wines

are definitely my choice
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21.

22.

23.

24,

25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.

40.
41.

If I have to choose between Italian wines and Portuguese wines, Portuguese
Wines are definitely my choice

To impress my guests, | plan to buy Portuguese wine even though there are
other wines as good as Portuguese wines

Even if another wine has the same price as a Portuguese wine, | would still buy
Portuguese wine

Even if another wine has similar features as Portuguese wines, | would prefer
to buy Portuguese wines

I will choose Portuguese wines next time when | buy this product category

| believe that Portuguese wines are my first choice for wine shopping

Portugal is an innovative country in manufacturing

Portugal is a country that has high level of technological advance

Portugal is a country that is good in designing

Portugal is a country that is creative in its workmanship

Portugal is a country that has high quality in its workmanship

Portugal is a country that is prestigious in wine production

Portugal is a country that has an image of an advanced country

Portugal is known for being easy to do business with

Portugal is a country that has a good gastronomy

Portugal is an innovative country in wine processes

| believe that Canadians should buy Canadian products first, last and foremost
Purchasing foreign-made products is unpatriotic

It is not right to purchase foreign-made products because it puts Canada out of
work.

A real Canadian should always buy Canadian-made products

Canada should not buy foreign products, because this hurts Canadian business

and causes unemployment.

6- Indicate your opinion through the presented scale.

Very poor; Poor; Don't have an opinion; Good; Very Good

1.
2.
3.

The reliability of Portuguese wines are
The reliability of US wines are

The reliability of French wines are
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The reliability of Italian wines are
Portuguese Wines quality are

US Wines quality are

French Wines quality are

© N o o &

Italian Wines quality are
7- Select an option
a) Gender

Male

Female

b) Age

(18-27)

(28-37)

(38-47)

(48-57)

(58-67)

(68-77)

+78

c) Marital Status
Single

Married
Common-Law
Divorced

Widow

d) Province/Territory

Alberta
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British Columbia
Manitoba

New Brunswick
Newfoundland and Labrador
Northwest Territories
Nova Scotia

Nunavut

Ontario

Prince Edward Island
Quebec
Saskatchewan

Yukon

e) City

f) Net monthly income $ CAD
Under 5.000

[5.000-9.999]

[10.000-14.999]
[15.000-19.999]
[20.000-24.999]
[25.000-29.999]
[30.000-34.999]

35000 and over

g) Education Level
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High school
Degree
Master Degree

PhD
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