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RESUMO

O efeito do pais de origem de um produto ou marca na intencdo de compra de um consumidor
tem sido um dos topicos de maior interesse na pesquisa do marketing internacional. O interesse
por essa modalidade de pesquisa cresce na medida em que a reducao das barreiras comerciais,
0 desenvolvimento de mercados globais, a internacionalizagdo da produgéo e 0s avangos em
logistica aumentam a disponibilidade de bens estrangeiros através das fronteiras, fazendo
crescer a competicdo entre produtos, marcas e paises. No entanto, varias limitagdes sdo
apontadas nesse tipo de estudo: falta de segmentacdo de mercado, design de pesquisa que nao
reproduz condi¢des proximas a realidade, falta de recomendacges Uteis para gestores, falta de
embasamento tedrico. A presente tese desenvolveu e testou um modelo tedrico que demonstrou
que o efeito pais de origem ndo atua de forma direta, mas mediado por fatores pessoais do
consumidor, como disposicOes (etnocentrismo) e envolvimento com a categoria de produto.
Desenvolveu e validou, ainda, uma escala que mensura a conexao do self do consumidor com
um pais, da mesma forma que o self também se conecta a marcas, como ja demonstrado na
literatura. Em linha com a pesquisa recente, demonstrou que fatores pessoais impactam em
como o consumidor avalia a imagem de um pais em suas decisfes de consumo. Também
demonstrou que pais, marca e produto interagem de maneiras diferentes quando se estudam
diferentes segmentos de consumidores. Para atingir os objetivos, foram feitas diversas
pesquisas para a validacdo da escala Self-Country Connection, seguindo as melhores préaticas
indicadas pela literatura. Também foi desenvolvido um modelo que relaciona aspectos pessoais
do consumidor com a intencdo de compra de uma marca global, e que foi testado com uso de
PLS-SEM. Como resultado, conclui-se que consumidores de diferentes geracfes sentem de
forma diferente o pais, a marca e a categoria de produto quando da formacdo de sua intencao
de compra. Recomenda-se que no design da pesquisa sobre pais de origem nédo se deixe de
considerar os aspectos pessoais do consumidor, como o self, o envolvimento, as disposicdes
para consumo de produtos e marcas estrangeiros, e, sobretudo, a segmentacdo de mercado,
diferenciando os consumidores que reagem de forma diferente em relagdo a pais de origem.

Palavras-chave: Efeito pais de origem; Geracoes; Self estendido; PLS-SEM.



ABSTRACT

The effect of a product or brand country of origin on a consumer's purchase intention has been
one of the most relevant topics in international marketing research. Interest in this topic of
research is growing as the reduction of trade barriers, the development of global markets, the
internationalization of production and advances in logistics increase the availability of foreign
goods across borders, increasing competition between products, brands, and countries.
However, several limitations are pointed out in this type of study: lack of market segmentation,
research design that does not reproduce conditions close to reality, lack of useful
recommendations for managers, lack of theoretical foundation. The present thesis developed
and tested a theoretical model that demonstrated that the country of origin effect does not act
directly, but mediated by personal factors of the consumer, such as dispositions (ethnocentrism)
and involvement with the product category. Developed and validated, too, a scale that measures
the consumer's self-connection to a country, just as the self also connects to brands, as has
already been demonstrated in the literature. In line with recent research, it has demonstrated
that personal factors impact on how the consumer rates a country's image in its consumption
decisions. It also demonstrated that country, brand, and product interact differently when
studying different segments of consumers. To reach the objectives, several studies were done
to validate the Self-Country Connection scale, following the best practices indicated in the
literature. A model has also been developed that relates personal aspects of the consumer with
the intention of buying a global brand. The model was teste using PLS-SEM. As a result, it is
concluded that consumers of different generations feel differently about the country, the brand
and the category of product when forming their intention to buy. It is recommended that the
design of the country of origin research consider the personal aspects of the consumer, such as
self, involvement, dispositions for consumption of foreign products and brands, and, above all,
market segmentation, differentiating consumers who react differently to the country of origin.

Key words: Country of origin effect; Generations; Extended self; PLS-SEM.
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1. INTRODUCAO

Os efeitos da imagem do pais de origem de um produto em sua aceitacdo e no volume
de vendas em paises estrangeiros é objeto de estudos de pesquisadores de marketing desde
quando Schooler (1965), em seu artigo seminal, testou sucos e tecidos centro-americanos com
estudantes guatemaltecos, e concluiu que a atitude para com o povo de uma nacgdo esta
relacionada a preconceitos em relacdo aos produtos desse pais. Para registrar 30 anos de
pesquisa nessa area de conhecimento, Peterson e Jolibert (1995) conduziram uma meta-analise
das publicacdes sobre o efeito do pais de origem na decisdo de compra, e identificaram que as
reais condigdes em que esse efeito opera ainda ndo tinham sido adequada ou totalmente
delineadas. Essa concluséo pautou as pesquisas nos anos seguintes. Em 2002, Papadopoulos e
Heslop (2002) apontavam a existéncia de mais de 750 publicacbes, de mais de 780 autores,

sobre o tema.

A reducdo das barreiras comerciais, 0 desenvolvimento de mercados globais, a
internacionalizacdo da producéo e os avancos em logistica aumentam a disponibilidade de bens
estrangeiros através das fronteiras, o que fez aumentar a competicdo entre produtos, marcas e
paises, e, consequentemente, aumentar o interesse pela pesquisa dos efeitos e impactos do pais
de origem como um atributo extrinseco para um produto ou servi¢o (Dinnie, 2004). A pesquisa
sobre efeito pais de origem continua a atrair pesquisadores (Samiee & Chabowski, 2012), e
esta entre os temas de pesquisa mais populares no marketing internacional, tendo, segundo

alguns relatos, mais de 1.000 artigos sobre o tema publicados (Heslop, Lu, & Cray, 2008).

Nos Gltimos anos, no entanto, apesar do elevado nimero de submissdes de artigos que
tratam do efeito pais-de-origem (Cadogan, 2011), contribuicdes recentes a literatura sobre o
tema lancaram algumas criticas as abordagens de pesquisa dominantes na area. Uma questdo
relevante de pesquisa envolvendo as estratégias de processamento dessas informacdes pelo
consumidor é saber se 0s atributos do produto sdo analisados, avaliados e combinados para
produzir uma avaliacdo global, ou se alguns processos mais simples fazem a mediagédo de
escolhas e julgamentos mais complexos. Enquanto a énfase da pesquisa sobre efeito pais de
origem recai sobre a compra de produtos feitos no mercado doméstico ou sobre onde os
produtos sdo feitos, a globalizacdo dos mercados sugere que o foco de pesquisa deveria ser em
marcas internacionais ou globais que se estendem por diferentes paises e culturas (Pecotich &
Ward, 2007).

15
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Avaliando a area de marketing como campo de estudo, Cavusgil, Deligonul e Yaprak
(2005) colocaram a pesquisa do efeito pais de origem como um estégio inicial de estudo, da
fase das interfaces transnacionais e transculturais, hoje substituida pela fase dos estudos de
multiplos mercados, especialmente os emergentes. O mais significativo desenvolvimento desta
fase foi a crescente sofisticagdo na defini¢do dos temas pelos pesquisadores. O constructo efeito
pais de origem, bem como a pesquisa sobre seus efeitos nas decisGes de consumo, no entanto,

tem sido criticado sob varios aspectos.

Estudo de Diamantopoulos, Schlegelmilch e Palihawadana (2011) buscou responder a
varias das criticas feitas sobre a relevancia do efeito pais-de-origem na decisdo de compra do
consumidor. Os autores concluem que o efeito pais-de-origem tem uma importante influéncia
indireta nas inten¢es dos consumidores para a compra de uma marca. Especificamente, a
imagem do pais e a imagem da categoria do produto influenciariam fortemente as intenc6es de
compra através do seu impacto na imagem da marca. Assim, os estudos do efeito pais de origem
ndo podem ser realizados sem levar em conta aspectos da marca e da categoria de produto, pelo
menos em relacdo a bens de consumo e alguns servigcos. A pesquisa mais recente ressalta a
importancia de fatores especificos de contexto na relacdo entre o efeito COO e a avaliacdo de
produto/ marca (Ahmed et al., 2004; Carneiro & Faria, 2016; Diamantopoulos, Schlegelmilch,
& Palihawadana, 2011; Godey et al., 2012; Josiassen, Lukas, & Whitwell, 2008; Pappu,
Quester, & Cooksey, 2006, 2007; Schuiling & Kapferer, 2004; Strizhakova & Coulter, 2015;
Usunier & Cestre, 2007). Fatores relativos a marca e a avaliagdo que o consumidor faz dela na
sua decisdo de compra tornam-se, portanto, fundamentais das pesquisas que tratam de pais de
origem, assim como aspectos relativos ao produto, como a imagem geral que os consumidores
formam sobre categorias de produtos especificas de um determinado pais (Hsieh, Pan, &
Setiono, 2004).

Abordagem cada vez mais importante é a que leva em conta os sentimentos do
consumidor em relacdo ao pais de origem de um produto ou marca. A literatura sobre imagem
de pais e seu efeito sobre decises do consumidor ¢é bastante vasta (Pharr, 2005), porém poucas
pesquisas sugeriram a possibilidade de que pais de origem pode ter um significado afetivo para
os consumidores, devido a causas que ndo estejam relacionadas a exposi¢do a produtos, ou a
estereotipos especificos sobre produtos (Chen, Mathur, & Maheswaran, 2014). Em depoimento
a Lu, Heslop, Thomas e Kwan (2016), Katharina Zeugner-Roth, uma das autoras com maior

producdo sobre imagem de pais, afirma que construgdes sociopsicologicas (por exemplo,
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etnocentrismo, afinidade do consumidor, cosmopolitismo, animosidade e desidentificacdo
nacional) estdo provocando novas diregdes na pesquisa sobre o tema. As caracteristicas mais
presentes na literatura recente sao etnocentrismo (Alden, Kelley, Riefler, Lee, & Soutar, 2013;
Fong, Lee, & Du, 2014; Guo, 2013; Magnusson, Krishnan, Westjohn, & Zdravkovic, 2014;
Siamagka & Balabanis, 2015); animosidade (Ahmed, Anang, Othman, & Sambasivan., 2013;
Hoffmann, Mai, & Smirnova, 2011; Sohail & Opoku, 2016); e afinidade (Nes, Yelkur, &
Silkoset, 2012, 2014; Oberecker, Riefler, & Diamantopoulos, 2008).

Outra caréncia da literatura sobre pais de origem é tratar os consumidores sem
segmenta-los, ignorando aspectos demogréaficos, psicogréaficos e socioecondmicos (Samiee,
2010). Os fatores demograficos, além de servir como variaveis de controle, podem estar
associados a outras variaveis. Strehlau, Ponchio e Loebel (2012) encontraram relagcdes entre
etnocentrismo do consumidor da cidade de S&o Paulo e classe socioeconémica, confirmando a
existéncia de uma correlacdo negativa entre renda e etnocentrismo, pois conforme a renda
aumenta, aumentariam também as possibilidades de viagem e do desenvolvimento de um maior
cosmopolitanismo, o que levaria a uma diminuicdo das tendéncias etnocéntricas (Sharma,
Shimp, & Shin, 1995). Strehlau, Ponchio e Loebel (2012) também encontraram relacdes entre
etnocentrismo e idade, em consonancia com o argumento de que a relacdo positiva entre idade
e as tendéncias etnocéntricas do consumidor baseia-se no crescente cosmopolitanismo de anos
recentes e na influéncia nos padrbes de crencas dos jovens (Balabanis, Mueller, & Melewar,
2002).

Essas diferencas de comportamento registradas em funcéo de idade sdo capturadas pelo
conceito de geracdo, que agrupa as pessoas em um periodo que se estende de 20 a 25 anos de
duracgéo, ou aproximadamente 0 tempo necessario para que uma pessoa crescer e se reproduzir
(Meredith & Schewe, 1994). O conceito de geracdo se diferencia de outro agrupamento por
idade, chamado de coorte, que sdo grupos de pessoas de uma dada cultura que vivenciaram 0s
mesmos acontecimentos na época da passagem para a fase adulta (17 a 23 anos). Portanto, 0s
individuos pertencentes a uma coorte nasceram na mesma época e possuem valores, crencas e
atitudes similares porque passaram pelos mesmos eventos externos na fase da vida que mais
determina essas caracteristicas. Esses eventos podem ser mudangas econémicas, guerras,
ideologias politicas, inovagdes tecnoldgicas e convulsdes sociais, que tém poder para redefinir
valores sociais, atitudes e preferéncias (Schewe & Meredith, 2004). Os coortes podem ser mais

curtos ou longos do que as geracgdes (Schewe & Noble, 2000), e 0 comportamento gerado por
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essas experiéncias tendem a ser permanentes, ndo se alterando em fungéo de idade ou estilo de
vida (Schewe & Meredith, 1994). Na pratica, no entanto, o termo ‘“geragdo” vem sendo

empregado no marketing com o sentido que ¢ atribuido aos “coortes”.

Outra frente que comeca a ser desenvolvida é a questdo da identidade do consumidor e
sua avaliagdo do efeito pais de origem. Nesse sentido, comegam a ser estudadas as implicaces
do self estendido com as avaliacGes de marca e decisdo de compra em fungdo do pais de origem
e de marcas domeésticas e globais (Cui, Fitzgerald, & Donovan, 2014; Lu, Xu, 2015). Estudos
recentes demonstram os efeitos diferenciados da imagem afetiva que o consumidor tem do pais
na imagem dos seus produtos, em diferentes situaces de compra — racional versus experiencial
(Li, Wang, Jiang, Barnes, & Zhang, 2014).

Também em depoimento a Lu, Heslop, Thomas e Kwan (2016), Durairaj Maheswaran,
outro dos autores mais produtivos no tema, sugere uma mudanca de abordagem da forma como
os consumidores formam a imagem de paises. Apesar de varias pesquisas ja abordarem
emoc0es, quando tratam de etnocentrismo, animosidade e apego emocional, 0 autor argumenta
que ainda é necessaria maior énfase na construcdo de imagem de pais sob a luz de teorias que
lidem com o aspecto emocional. No mesmo artigo outro dos autores mais produtivos, George
Balabanis, afirma ser necessario um verdadeiro entendimento do valor dos efeitos

subconscientes ou inconscientes na construcdo da imagem de pais.

1.1. PROBLEMA DE PESQUISA

O avanco que se propde na pesquisa sobre efeito pais de origem é a inclusdo de fatores
pessoais do consumidor no modelo de pesquisa, sua relacdo afetiva com o pais em questdo e
suas caracteristicas demo e psicograficas, fatores que se constituem no gap ainda néo coberto
nos estudos sobre o tema. As pesquisas mais recentes e 0s autores mais destacados na area

sugerem que a pesquisa sobre pais de origem deva ser atualizada incorporando:

e Aspectos subconscientes ou inconscientes do consumidor (Balabanis apud Lu,
Heslop, Thomas, & Kwan, 2016);

e Caracteristicas sociopsicologicas do consumidor (Zeugner-Roth apud Lu, Heslop,
Thomas, & Kwan, 2016);

e Segmentacdo de mercado (Samiee, 2010);
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e Aspectos relativos a categoria de produto (Carneiro & Faria, 2016);

e Aspectos relativos a marca (Diamantopoulos, Schlegelmilch, & Palihawadana,
2011).

Diante destes questionamentos e recomendacg0es lancados sobre a pesquisa dos efeitos
da imagem de pais nas decisbes de compra, coloca-se a questdo principal de pesquisa da

presente tese:

Como fatores pessoais do consumidor podem afetar o efeito do pais de origem na

deciséo de compra?

1.2. OBJETIVOS

A tese que se pretende defender é que ndo se pode avaliar efeito do pais de origem de
um produto ou servi¢o sem levar em conta fatores pessoais do consumidor, como sua relacéo

afetiva (conexdo) com o pais de origem e seu perfil demografico ou psicogréafico.

O objetivo geral da tese é o desenvolvimento e o teste empirico de um modelo que
explique como fatores pessoais do consumidor interferem em como o pais de origem do

produto afeta a sua intencdo de compra de marcas globais.
Sdo 0s seguintes os objetivos especificos:

e Desenvolver uma escala que mensure a conexao do self do consumidor com
um pais;

e Identificar efeitos da conexdo do self do consumidor com um pais na sua
inteng@o de compra de marcas globais;

e Identificar efeitos da conexdo do self do consumidor com uma marca na sua
intenc@o de compra de marcas globais;

e Identificar efeitos mediadores do envolvimento do consumidor com categoria
do produto na sua inteng@o de compra de marcas globais;

e |dentificar efeitos mediadores do etnocentrismo do consumidor com categoria
do produto na sua intengdo de compra de marcas globais;

e ldentificar os efeitos moderadores das geragOes Boomers e Younger

Millennials na intencdo de compra de marcas globais.
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Cada objetivo esta associado a uma das tendéncias apontadas para a pesquisa do efeito

pais de origem pelos autores mais produtivos da area, conforme Figura 1.

Figura 1 — Tendéncias da pesquisa efeito pais de origem e objetivos da tese

Tendéncia

Autor

Objetivo

Aspectos subconscientes
ou inconscientes do
consumidor

Aspectos relativos a marca

Aspectos relativos a
categoria de produto

Caracteristicas
sociopsicoldgicas do
consumidor

Segmentacdo de mercado

Balabanis apud Lu,
Heslop, Thomas, &
Kwan, 2016

Diamantopoulos,
Schlegelmilch, &
Palihawadana, 2011

Carneiro & Faria, 2016

Zeugner-Roth apud Lu,
Heslop, Thomas, &
Kwan, 2016

Samiee, 2010

Desenvolver uma escala que mensure a
conexdo do self do consumidor com um pais

Identificar efeitos da conex&o do self do
consumidor com um pais na sua intencao de
compra de marcas globais

Identificar efeitos da conex&o do self do
consumidor com uma marca na sua intengédo
de compra de marcas globais

Identificar efeitos mediadores do
envolvimento do consumidor com categoria
do produto na sua intengdo de compra de
marcas globais

Identificar efeitos mediadores do
etnocentrismo do consumidor com categoria
do produto na sua intengdo de compra de
marcas globais

Identificar os efeitos moderadores das
geracGes Boomers e Younger Millennials na
intencdo de compra de marcas globais

Fonte: Elaborado pelo autor

Um modelo preliminar de pesquisa para atingir os objetivos da tese (com excec¢do do

primeiro) esta apresentado na Figura 2.
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Figura 2 - Modelo Genérico de Pesquisa

Conexao self-pais

Envolvimento
categoria produto

h 4

N Intencdo de

Geragdo N
___________________________________________________ compra

A

Etnocentrismo

Conexao self-
marca A

Fonte: Elaborado pelo autor
1.3. JUSTIFICATIVA

A pesquisa sobre efeito do pais de origem na avaliagdo de produtos pelo consumidor
resultou em um grande corpo de literatura, com mais de 1000 trabalhos publicados desde a
década de 1960 até 2004 (Papadopoulos, 2004). Esse efeito foi estudado sob varios contextos
diferentes: etnocentrismo (Shimp & Sharma, 1987); orientacdo cultural (Gurhan-Canli &
Maheswaran, 2000b); animosidade (Klein, Ettenson, & Morris, 1998); estere6tipos (Liu &
Johnson, 2005); familiaridade com a categoria de produto (Heslop, Papadopoulos, Dowdles,
Wall, & Compeau, 2004).

Esse periodo pode ser dividido em trés fases: a) 1965 a 1982: pesquisa com énfase
apenas no atributo pais de origem; b) 1983-1992: pesquisa utiliza outros atributos além de pais
de origem, como preco e qualidade; ¢) 1993-2004: vérias ramifica¢cGes na pesquisa sobre pais

de origem: origem da marca, imagem de produto-pais, imagem de lugar (Dinnie, 2004).

A fase posterior a 2004 aprofunda o estudo sobre a marca e sua relacdo com o pais de
origem, e dos aspectos relativos ao consumidor: seu reconhecimento do pais de origem de um

produto ou marca, envolvimento com categoria de produto, disposi¢des do consumidor, com
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caracteristicas como etnocentrismo, cosmopolitanismo e animosidade. Essas caracteristicas
compBem o que se poderia chamar de quarta fase dos estudos sobre efeito pais de origem (2004-
2014).

Os estudos mais recentes comecam a abordar aspectos relativos a identidade do
consumidor e como o0 seu autoconceito afeta a avaliacdo que ele faz do pais de origem de
produtos ou servicos. Essa abordagem deve se constituir na nova vertente da pesquisa sobre
efeito pais de origem. Em estudo sobre 554 artigos publicados entre 1978 e 2013, Lu, Heslop,
Thomas e Kwan (2016) apontam que a influéncia de artigos sobre Country Image (CI), bem
como sua taxa de publicagdo em periddicos de primeira linha vem diminuindo. Por outro lado,
Carneiro e Faria (2016), apontam que, apesar dos 50 anos de pesquisa e das centenas de artigos

publicados, o tema ainda néo teria atingido sua saturacéo.

A contribuicdo da presente pesquisa pretende se dar no aprofundamento desses aspectos
individuais do consumidor na mediacdo e moderacdo dos efeitos do pais de origem em sua

intenc@o de compra de produtos ou servigos globais,

1.3.1. Contribuicdes académicas

Como contribuicdo académica, espera-se contemplar um gap na atual pesquisa sobre
pais de origem, que € a da segmentacdo de mercado. Muitas pesquisas apresentam como
ressalva o fato de ndo incorporarem o conceito de segmentacéo, apesar de sua relevancia para
0 planejamento estratégico e de marketing. A literatura sobre pais de origem parece tratar todos
0s consumidores como iguais, e, tacitamente, assume que todos seriam igualmente
influenciados pelo fendbmeno do efeito pais-de-origem (Samiee, 2010). O critério a ser estudado
sera 0 da geracdo. Embora existam muitos artigos na imprensa sobre os Millennials, por
exemplo, a literatura académica sobre o tema é mais limitada (Mastrolia & Willits, 2013). O
tema ainda é pouco estudado na literatura de marketing, mas bastante presente na de recursos
humanos, que estuda as questdes da saida dos Baby-Boomers do mercado de trabalho, devido
a aposentadoria, e a entrada dos Millennials, que apresentam comportamento bastante distinto
das geracOes anteriores. O estudo da diferencga geracional no comportamento do consumidor
com relacdo ao efeito pais de origem sera a contribuicdo inédita do presente trabalho. Ou seja:
nos estudos sobre pais de origem falta segmentagdo, nos estudos sobre geracdo em

comportamento do consumidor falta comparacdo de geracdes. Esta tese pretende preencher
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esse gap na pesquisa académica, estudando o efeito pais de origem de forma segmentada,
comparando duas geracdes de consumidores.

Outra contribuicéo se darad pelo desenvolvimento da escala para medir a conexdo do
self do consumidor com um pais. Esse novo conceito complementara as abordagens dos estudos
sobre pais, como etnocentrismo, patriotismo, cosmopolitanismo, xenofilia, entre outros. O uso
dessa escala poderd permitir a outros pesquisadores aprofundar e dar novas dimensdes ao
estudo sobre pais de origem, centrado, agora, no consumidor € ndo mais apenas no pais e no

produto.

1.3.2. Contribuicdes gerenciais

A principal contribuicdo gerencial do presente projeto devera ser para a inser¢do de
marcas brasileiras no cenério global, ao se considerar diferentes abordagens geracionais nos

planos de comunicacdo dessas marcas.

Para que marcas brasileiras possam competir no cenario internacional, as empresas
devem atuar como organiza¢des orientadas para a marca como recurso estratégico (Khauaja,
2009). Para ser global, a marca deve transcender suas origens geograficas e culturais para
desenvolver forte relacionamento com consumidores em diferentes paises e com diferentes
culturas (Hollis, 2008). E comum, no entanto, que as empresas brasileiras comecem processos
de internacionalizacdo sem planejamento prévio, sem se prepararem para isso (Khauaja, 2009).
Enquanto isso, os principais competidores globais preparam ofensivas de recuperacédo
econébmica que deverdo reforcar ainda mais suas marcas globais. Os EUA anunciaram em
fevereiro de 2013 um plano para revitalizacdo da manufatura americana, enquanto a Unido
Europeia tem metas claras e especificas para recuperacdo dos investimentos industriais e para
a reversao do declinio da participacdo da manufatura no PIB (Coelho, 2013). Ao mesmo tempo,
a China trabalha desde 2008 sua terceira onda de internacionalizacdo (double handspring), que
consiste na aquisicdo de empresas industriais detentoras de novas tecnologias, know-how e
marcas — esses ativos intangiveis seriam utilizados primeiramente no proprio pais para depois

serem expandidos para mercados globais (Ogasavara, 2013).

O desafio para o Brasil na construcdo de marcas fortes globais serd identificar os casos

em que associar a marca ao pais podera trazer vantagens competitivas e quando essa associacao
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se mostrard improdutiva. A presente pesquisa pretende contribuir para que essa analise seja

feita de forma mais eficaz.

1.3.3. Estrutura da tese
A tese esta estruturada em quatro capitulos.

Este primeiro capitulo (Introducdo) traz o contexto do problema de pesquisa e sua
justificativa, os objetivos que se pretende alcangar, e as contribui¢cGes académicas e gerenciais

que se pretende oferecer.

O segundo capitulo (Revisdo da Literatura) traz uma extensa revisdo dos principais
temas abordados na tese (pais de origem e gerac@es), e uma revisdo de temas complementares
(disposigdes do consumidor, marcas globais, categoria de produto, self estendido).

O terceiro capitulo (Desenvolvimento e Validacdo da Escala Self-Country Connection)
descreve as etapas do desenvolvimento e validacdo da escala SCC, que é o primeiro objetivo
da tese. A escala mensura sentimento do consumidor em relagdo a um pais estrangeiro (ou ao

préprio pais) e seréd aplicada no modelo de pesquisa no proximo capitulo,

O quarto capitulo (Teste do Modelo) retoma os temas principais discutidos para a
formulacdo de hipéteses, a serem testadas mediante a criacdo de um modelo de equacdes

estruturais. Este capitulo cumpre os demais objetivos da tese.

Por fim, o quinto capitulo traz as consideracGes finais, com as conclusoes,
recomendacOes e limitacdes da pesquisa, tanto em relacdo a escala, quanto em relagcdo ao

modelo.

Os procedimentos metodoldgicos sdo descritos em cada uma das partes onde sdo
aplicados, ou seja: procedimentos metodologicos para desenvolvimento e validagéo da escala
Self-Country Connection no capitulo 3 e para desenvolvimento e teste do modelo no capitulo
4.

Apesar de ndo ter sido realizada no padrdo de trés artigos, partes da tese ja foram

submetidas como artigos a congressos e journals, e outras 0 serdo proximamente.

O subcapitulo 2.6 Geracdes foi submetido no formato de artigo ao International Journal
of Research in Marketing (Qualis Al), com o titulo "Generational cohorts: Review and
research directions", e esta em revisdo sob o codigo IJRM-D-18-00239.
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Um artigo derivado da tese, com o titulo Country or brand: what matter to Younger
Milennials? foi submetido ao journal Young Consumers (Qualis B1), e esta em revisdo sob o
codigo YC-04-2018-00802.

O capitulo 3. Desenvolvimento e Validacdo da Escala Self-Country Connection foi
adaptado para o artigo “Self-country Connection: Development and validation of a scale”, e
aprovado para apresentacdo em dois congressos internacionais, o 2018 Global Marketing
Conference, que serd realizado em Tokyo de 26 a 29 de julho e 0 CIMaR-2018 conference, que

serd realizado em Atlanta de 12 a 14 de setembro de 2018.

O subcapitulo 2.1 Pais de Origem sera adaptado para o artigo de titulo “Does country
of origin still matter? Yes, but don’t forget the consumer!”, e sera submetido ao EIBA 2018,
com data de submissdo em 16 de julho para o congresso que sera realizado em Poznan, Polonia,
de 13 a 15 de dezembro de 2018.

O capitulo 4. Teste do modelo ser& adaptado para formato de artigo com o titulo “The
moderating effect of consumer generation on country-of-origin effect”, e submetido a um
journal que trate de consumidor internacional, como o Journal of International Consumer

Marketing ou o International Journal of Consumer Studies (ambos Qualis A2), ainda em 2018.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sera apresentado o referencial tedrico utilizado no presente trabalho. Em
primeiro lugar, sera apresentada a revisdo da literatura relativa a efeito pais de origem,
iniciando com a abordagem da conceituacdo de pais de origem, um dos temas mais estudados
quando se trata de comportamento do consumo no ambiente internacional, e seus efeitos em
decisdes e consumo. Em segundo lugar, sera apresentada a revisdo de literatura utilizada com
relacdo a marcas globais, abordando conceitos basicos para a analise de marcas e sua relacéo
com consumidores: a identidade e a imagem. Em seguida, sdo abordados aspectos relativos ao
conceito de self estendido, a ser empregado na construcdo da escala de conexao do self com
um pais. Seguem a revisdo sobre conhecimento e envolvimento do consumidor com categorias
de produto, e sobre disposi¢des do consumidor. O capitulo finaliza com a revisdo do conceito

de geracdo, constructo central para o projeto, por ser o fator de segmentacao empregado.

2.1. PAIS DE ORIGEM (COUNTRY OF ORIGIN — COO)

Nesse subcapitulo sera apresentado um retrato do estagio atual da literatura sobre pais
de origem, mediante a apresentacdo das limitacoes e relevancia das pesquisas, bem como um
resumo das escalas utilizadas para medir a imagem de pais. Em seguida, sera apresentada uma
revisdo das primeiras fases da pesquisa sobre pais de origem, para ser complementada com
uma atualizacdo dessa revisdo até o presente. O objetivo dessa etapa da revisdo é fornecer
subsidios para a conceituacdo do constructo Conexdo do self com pais, variavel exégena do

modelo de pesquisa, conforme indicado na Figura 3.

Figura 3 - Modelo de pesquisa - Conexao self-pais

Conexdo self-pais

Envolvimento

categoria produto i

Inten¢do de
compra

Geragdo

r Etnocentrismo

h

Conexdo self-
marca

Fonte: Elaborado pelo autor
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2.1.1. Conceituacédo do efeito pais de origem (COO)

Roth e Diamantopoulos (2009) delimitam o inicio dos estudos sobre estereo6tipos
nacionais e a percepcao sobre as nag¢fes na década de 30, mas somente com o artigo seminal
de Schooler (1965) foi demonstrado empiricamente que os consumidores discriminam
produtos que séo idénticos em tudo, menos no seu pais de origem. A partir de entdo, os estudos
foram se tornando cada vez mais complexos, evoluindo gradualmente da identificacéo de
diferencas na avaliacdo de produtos em funcdo de sua origem nacional, para um constructo
mais complexo, chamado de imagem do pais em consideracdo. Esse constructo seria mais bem
definido, ainda segundo Roth e Diamantopoulos (2009), pela teoria das atitudes, que atribuiria
ao constructo pais de imagem trés componentes: a) um componente cognitivo, que inclui o
conjunto crengas dos consumidores sobre um determinado pais; b) um componente afetivo,
que descreve o valor emocional do pais para o consumidor; ¢) um componente conativo, que
captura intengbes dos consumidores em relacdo ao pais. Assim, "pais de origem ndo é apenas
uma referéncia cognitiva para a qualidade do produto, mas também se relaciona com as
emocOes, o orgulho, identidade e memorias autobiograficas” do consumidor (Verlegh &
Steenkamp, 1999, p. 523). Alias, desde sua origem, a teoria da imagem assume que a imagem

de pais tem uma estrutura com componentes tanto cognitivos quanto afetivos (Boulding, 1959).

Pais de origem pode ser definido, ainda, de varias maneiras, e esse desafio pautou uma
era na pesquisa sobre comportamento de consumo. Al-Sulaiti e Baker (1998) fizeram uma
revisdo na literatura sobre o assunto, cobrindo o periodo que vai de 1965 a 1997, e constataram
as seguintes definicdes para pais de origem: a) pais onde esté localizada a sede da empresa que
comercializa o produto ou marca; b) pais onde é fabricado ou onde ocorre a montagem final do
produto, que pode — ou ndo — ser o pais da sede da empresa; ¢) o pais de origem € definido pela
expressdo made in, se bem que made in pode significar fabricado em, montado em,
desenvolvido em, inventado em, feito por um fabricante sediado em, e, as vezes, querendo
parecer ter sido fabricado em, ou, quando o produto € montado com componentes vindos de
varios paises a exatiddo ou a validade da etiqueta made in pode se perder; d) ou, ainda, pais de
origem é um conjunto de barreiras intangiveis para entrada em novos mercados, na forma de

imagem negativa do consumidor em relagéo a produtos importados.

Samiee (1994) diferencia pais de manufatura, conceito aplicado a empresas que mantém

uma ampla rede global de operacGes ou fazem negdcios com uma variedade de fornecedores,
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especialmente fabricas terceirizadas, de pais de origem, que seria caracteristica inerente a

algumas marcas, como a IBM € americana e a Sony é japonesa.

Sobre o efeito do pais de origem na avaliacdo de produtos, Al-Sulaiti e Baker (1998)
reportam que o pais de origem produz efeitos na avaliacdo de produtos pelo comprador, embora
ainda ndo se tivesse certeza de como e 0 quanto esse efeito interferiria nessa avaliagcdo. Apesar
de se chegar a ponto de afirmar que o efeito pais de origem deveria ser considerado o quinto
elemento no marketing mix, ao lado de produto, preco, promocéo e praca, atributos intrinsecos
ao produto (sabor, design, desempenho) podem ter mais efeito sobre avalia¢des sobre qualidade
do que atributos extrinsecos (preco, marca e garantias). Portanto, o pais de origem, como
atributo extrinseco teria uma influéncia limitada na percepcéo de qualidade. Muitos dos estudos
realizados envolvem modelos de apenas um atributo (pais de origem), que tenderiam a
apresentar interferéncias do efeito pais de origem nos resultados. No entanto, estudos com
multiplos atributos parecem demonstrar um papel menos significativo para o pais de origem

como influenciador de avaliacGes de produtos pelos consumidores.

A literatura, no entanto, traria termos associados a imagem de pais que nao dariam conta
da complexidade do conceito. Percepcdes, impressdes, associacles, estereodtipos, schemas e
crencas sao 0s termos que carregariam, cada um a seu modo, limitacdes para tratar de imagem
de pais. O Unico conceito que se ndo sofreria as limitagdes apontadas pelos autores seria a teoria
da atitude, conforme utilizado nos artigos de Laroche, Papadopoulos, Heslop e Mourali (2005)
e Pisharodi e Parameswaran (1992). Ajzen e Fishbein (1977, p. 6) definem atitude como “uma
predisposicdo aprendida para responder consistentemente de uma maneira favoravel ou
desfavoravelmente com relagdao a um dado objeto”. Como consequéncia, o conceito de atitude
tem o poder de explicar avaliagdes favoraveis e desfavoraveis de paises. No entanto, atitudes
ndo consistem apenas de aspectos cognitivos, mas também daqueles afetivos (sentimentos e
emoc0Oes) e conativos (comportamento pretendido). A teoria das atitudes seria uma poderosa
ferramenta para a analise da imagem de um pais porque pode explicar: a) como 0s paises sao
vistos pelos consumidores, ou seja, quais crencas (incluindo esteredtipos e schemas) e emogdes
0 consumidor dirige ao pais; b) como essa informacdo afeta suas reacdes em relagdo ao pais
(aspecto conativo); ¢) como imagem de pais difere de e interage com outros conceitos
mencionados na pesquisa sobre pais de origem, como etnocentrismo, cosmopolitanismo e

animosidade (Roth & Diamantopoulos, 2009).
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O resumo do desenvolvimento do constructo pais de origem encontra-se na Figura 4.

Figura 4 - Desenvolvimento conceitual do constructo pais de origem — 1965 a 2003

Autor(es)

Conceituacao do constructo pais-de-origem

Schooler, 1965

Estabeleceu que o efeito pais de origem existe, mas ndo investigou a forga e a
direcéo de tal efeito. Primeiro estudo na literatura sobre pais de origem.

Schooler, Sunoo, 1969

Investigou as percepc6es dos consumidores sobre produtos internacionais,
contrastando rotulagem regional contra rotulagem nacional, por exemplo,
“Made in América Latina"

Nagashima, 1970; 1977

Examinou o efeito "Made in" na imagem do produto mediante abordagem
longitudinal. Concluiu pela natureza dindmica ao invés de estatica da imagem
de pais.

Yaprak, 1978

Concluiu que tanto os atributos do pais em geral quanto os do produto
especifico afetavam significativamente as inten¢des de compra. Exemplifica os
avancos conceituais na literatura do pais de origem desde as manipulagdes
simples da década de 1960.

Han, 1989

Demonstrou que a imagem pais pode ser utilizada pelos consumidores em
avaliacOes de produto, quer como um halo ou como uma construgdo de sumario.

Papadopoulos, Heslop,
1993

Criticou o constructo pais de origem como sendo estreito e enganosa, uma vez
gue assume um Unico local de origem de um produto. Propds o termo imagem
de pais/produto (product-country image) para considerar o caracter
multidimensional de produtos/ marcas e o0s varios lugares potencialmente
envolvidos em um sistema de produgdo global.

Thakor, Kohli, 1996

Introduziu o conceito de origem da marca (brand origin), definido como o
local, regido ou pais ao qual os consumidores-alvo percebem que a marca
pertenca.

Askegaard, Ger, 1998

Argumentou que as analises de imagens ligadas a um produto e seu lugar (es)
de origem devem usar um conjunto mais rico de conotacdes e esteredtipos do
gue é usado nas abordagens padrdo. Reconheceram o contexto cultural em
avaliacdes de produtos dos consumidores, propondo o conceito de imagem do
produto local contextualizada (contextualised product-place image)

Javalgi, Cutler, Winans,
2001

Abordou a escassez de estudos relativos a comercializagdo de servicos na
literatura do pais de origem, em vez de produtos tangiveis.

Lenartowicz, Roth, 2001;
Laroche, Papadopoulos,
Heslop, Bergeron, 2003

Examinaram os efeitos de subculturas dentro do pais sobre os resultados
comerciais, ao contrario da maioria dos estudos do pais de origem anteriores
gue assumiram implicitamente que os mercados nacionais sdo compostos por
consumidores homogéneos.

Parameswaran, Pisharodi,
2002

Postulou que a compreensao de aculturacdo e de outros processos de
assimilacdo dos imigrantes seria valioso para 0s comerciantes nacionais e
internacionais que operam em sociedades culturalmente heterogéneas.

Quelch, 2003

Introduziu preocupagdes geopoliticas para o0 dominio do pais de origem.

Chisik, 2003

Moveu a pesquisa do pais de origem no sentido da marca-nacdo, mediante o
foco na vantagem comparativa da reputagdo do pais de origem.

Fonte: Dinnie, 2004, adaptado pelo autor.
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Os artigos mais citados sobre pais de origem (minimo de 60 citagdes) encontram-se n

Figura 5, num total de 27 artigos, sendo seis posteriores a 2004.

Figura 5 - Obras mais citadas da literatura sobre pais de origem

Autor(es) Ano Journal Citacdes
Bilkey, Nes 1982 Journal of International Business Studies 529
Klein, Ettenson, Morris 1998 Journal of Marketing 439
Roth, Romeo 1992 Journal of International Business Studies 347
Peterson, Jolibert 1995 Journal of International Business Studies 330
Han, Terpstra 1988 Journal of International Business Studies 277
Maheswaran 1994 Journal of Consumer Research 275
Teas, Agarwal 2000 Journal of the Academy of Marketing Science 265
Johansson, Douglas, Nonaka 1985 Journal of Marketing Research 260
Hong, Wyer 1989 Journal of Consumer Research 255
Balabanis, Diamantopoulos 2004 Journal of the Academy of Marketing Science 242
Leclerc, Schmitt, Dube 1994 Journal of Marketing Research 228
Erickson, Johansson, Chao 1984 Journal of Consumer Research 200
Laroche et al. 2005 International Marketing Review 199
Gurhan-Canli, Maheswaran 2000 Journal of Marketing Research 298
Samiee 1994 Journal of International Business Studies 188
Martin, Eroglu 1993 Journal of Business Research 182
Samiee, Shimp, Sharma 2005 Journal of International Business Studies 163
Klein 2002 Journal of International Business Studies 163
Chao 1993 Journal of International Business Studies 150
Pappu, Quester, Cooksey 2007 Journal of International Business Studies 138
Miyazaki, Grewal, Goodstein 2005 Journal of Consumer Research 137
Usunier 2006 European Management Review 131
Cordell 1992 Journal of International Business Studies 123
Buchan, Johnson, Croson 2006 Journal of Economic Behavior & Organization 120
Gurhan-Canli, Maheswaran 2000 Journal of Consumer Research 120
Ahmed et al. 2004 International Marketing Review 116
Pappu, Quester, Cooksey 2006 European Journal of Marketing 114
Hong, Wyer 1990 Journal of Consumer Research 114
Ittersum, Candel, Meulenberg 2003 Journal of Business Research 112

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados do Web of Science.
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2.1.2. Limitacgdes e relevancia da pesquisa sobre pais de origem

Os efeitos da imagem do pais de origem de produtos e servi¢os nas atitudes e
comportamentos dos consumidores em relacdo a produtos estrangeiros tem sido um dos tépicos
mais estudados em negocios internacionais, marketing e comportamento do consumidor nas
ultimas cinco décadas, com mais de 700 artigos publicados. No entanto, a pesquisa sobre o
tema ndo atingiu a saturacdo, e ainda é relevante, tanto académica quanto gerencialmente,
mesmo com suas limitagdes (Carneiro & Faria, 2016; Lu, Heslop, Thomas, & Kwan, 2016;
Papadopoulos & Heslop, 2002; Usunier, 2006).

Um resumo das limitagdes apontadas na pesquisa sobre pais de origem encontra-se na

Figura 6.

O interesse pela pesquisa dos efeitos e impactos do pais de origem como um atributo
extrinseco para um produto ou servico cresce na medida em que a reducdo das barreiras
comerciais, o desenvolvimento de mercados globais, a internacionalizacdo da producéo e 0s
avancos em logistica aumentam a disponibilidade de bens estrangeiros através das fronteiras,
fazendo crescer a competicdo entre produtos, marcas e paises (Dinnie, 2004). Investigacbes
relacionadas com pais de origem e imagem do pais estdo entre os temas de pesquisa mais
populares no marketing internacional, tendo, segundo alguns relatos, mais de 1.000 artigos
sobre o tema publicados (Heslop, Lu, & Cray, 2008), e continua a atrair pesquisadores (Samiee
& Chabowski, 2012), apesar de nédo figurar entre os topicos recomendados para pesquisas
futuras por alguns especialistas (Douglas & Craig, 1992). Mesmo assim, alguns autores
destacam que a pesquisa sobre o0 tema ainda nao teria atingido a saturacao, e os estudos na area
estariam evoluindo, sendo mais orientados para teoria, utilizando metodologias mais
sofisticados em metodologia, com maior diversificagdo das categorias de produtos avaliadas, e
fazendo uso de estudos de mdltiplas caracteristicas (Carneiro & Faria, 2016; Lu, Heslop,
Thomas, & Kwan, 2016).
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Figura 6 - Limitacdes do corpo de pesquisa sobre efeito pais-de-origem
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Limitacao

Descricdo

Autores

Globalizagéo
dos mercados

Levou as empresas a deslocarem seus centros de producdo pelo mundo,
seguindo o ciclo de vida internacional do produto, resultando em uma
complexidade maior para se definir qual o pais de origem de um
produto. A pesquisa recente parece apontar que o pais de origem da
marca tornou-se mais significativo para os consumidores do que o pais
de fabricacdo. A pesquisa sobre CO ndo contempla a nova realidade dos
produtos hibridos (diferentes paises de manufatura, design, marca,
montagem).

Vernon, 1966
Al-sulati, Baker,
1998

Usunier, 2006
Lu, Heslop,
Thomas, Kwan,
2016

Design de
pesquisa

Projetos de pesquisa de pais de origem, em sua maioria, revelam ao
entrevistado o local de manufatura (design, montagem, etc.) do produto
avaliado, e, assim, ndo reproduzem um ambiente prdximo a realidade
do consumidor, nem respeitam sua carga de conhecimento anterior
sobre o produto e sobre o pais em que foi fabricado (concebido,
montado), nem avaliam o nivel de importancia que o consumidor atribui
a esse fator.

Samiee, 2010

Pais de
imagem

O constructo efeito pais de origem (Country of Origin — CoO) evoluiu
para um constructo mais complexo - “pais de imagem” (Country of
Image — Col), que, ao enfatizar a imagem percebida dos paises, permite
aos pesquisadores avaliar a razdo dessas preferéncias ao considerar
componentes cognitivos e afetivos da formacao de atitudes em relacéo
a paises. O dominio do constructo passa a incluir, também, Product(s)
country image (PCI), e Product category country image (PCatl).

Roth,
Diamantopoulos,
2009

Carneiro, Faria,
2016

Diferenciacdo
dos
consumidores

A literatura sobre pais de origem parece tratar todos os consumidores
como iguais, sem segmenta-los, ignorando aspectos demogréficos,
psicogréaficos e socioecondmicos, além de fatores como etnocentrismo,
animosidade, afinidade com pais e outras disposi¢es do consumidor.

Shimp, Sharma,
1987; Klein,
Ettenson, Morris,
1998; Samiee,
2010; Bartsch,
Riefler,
Diamantopoulos,
2016

Relevancia

Relevancia da pesquisa sobre pais de origem para o marketing
internacional é questionada: se ainda faz sentido para a vida empresarial,
se 0s consumidores ainda dao importancia para o pais onde o produto é
fabricado, se esse campo de pesquisa prové os gestores com analises e
recomendacgdes relevantes para suas decisbes de marketing, se o
consumidor d& importancia ao pais de origem nas decisfes de compra

Usunier, 2006
Sammie, 2011
Carneiro, Faria,
2016

Envolvimento

A literatura trata da questdo da relevancia do efeito pais-de-origem no
caso de produtos de baixo envolvimento. No entanto, a situacdo de

Petty, Cacioppo,
Schumann, 1983;

produtos de alto envolvimento, com marcas de alto brand equity carece Han, 1989;
de estudos Maheswaran,
1994; Ahmed et
al., 2004
Marcas Embora muitos estudos sejam baseados em amostras transnacionais, Riefler, 2012
globais eles ndo consideram a origem global ou local da marca
Amostragem Falta de clareza sobre popula¢Bes-alvo e métodos e planos de Lu, Heslop,

amostragem. A falta de replicacdo e de possibilidade de generalizagédo
dos resultados estdo entre as maiores preocupagdes metodolégicas,
pois questionam diretamente a legitimidade das conclusdes.

Thomas, Kwan,
2016

Fonte: Elaborado pelo autor
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Os principais fatores para a relevancia da pesquisa sobre pais de origem encontram-se
na Figura 7.

Figura 7 - Relevancia da pesquisa sobre efeito pais de origem

Limitacéo Descrigéo Autores
Desconhecimento da O efeito pais-de-origem ainda seria relevante, pois Magnusson, Westjohn,
origem afetaria as atitudes do consumidor em relacdo a uma Zdravkovic, 2011

marca, mesmo que ele erre a sua origem

Construgdo de Seria um importante motor para a construcéo de imagem Diamantopoulos,
imagem de marca de marca, o que afetaria intengdes de compra, mesmo  Schlegelmilch,
que indiretamente Palihawadana, 2011
Marcas globais Vérios estudos associam pais de origem e marcas Zbib, Wooldridge, Ahmed,
globais, particularmente em paises emergentes Benlian, 2010; Akram,

Merunka, Akram, 2011;
Swoboda, Pennemann,
Taube, 2012; Mandler,
Bartsch, 2016

Grupos etarios Estudos mostram efeito pais de origem na avaliagdo do  Zdravkovic, 2013
produto em grupos etérios especificos

Fonte: Elaborado pelo autor

Os estudos sobre disposicdes negativas do consumidor com relacdo a paises
estrangeiros e o consumo de produtos originarios deles tem acontecido em maior nimero na
pesquisa em comportamento do consumidor, com a utilizacdo de constructos como
animosidade (Klein, Ettenson, & Morris, 1998) e etnocentrismo do consumidor (Shimp &
Sharma, 1987). O impacto das disposi¢fes positivas do consumidor em relacdo a paises
estrangeiros, no entanto, tem crescido, e as pesquisas em marketing internacional mostram um
crescente interesse nas disposicdes positivas dos consumidores em relacdo aos paises
estrangeiros e a globalizacdo (Bartsch, Riefler, & Diamantopoulos, 2016). Existe, ainda, um
predominio dos fatores cognitivos sobre os afetivos na pesquisa sobre a influéncia de um pais
nas atitudes e comportamentos do consumidor. No entanto, os fatores afetivos tém sido pouco
considerados. Seguindo tendéncia nos estudos sobre pais de origem, Nes, Yelkur e Silkosetc
(2014) partiram da premissa da existéncia de comunidades internacionais que, por exemplo,
amam cozinha francesa e que consomem produtos franceses como uma maneira de expressar
sua identidade; em funcdo dessa constatacdo, desenvolveram a escala de afinidade do
consumidor com um pais estrangeiro, que mede sentimentos de simpatia e mesmo carinho com

um pais estrangeiro.
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Nas escalas para mensuracdo de efeito pais de origem ainda predominam aspectos

cognitivos sobre os afetivos, e disposi¢des negativas sobre as positivas. Uma lista ndo exaustiva

de escalas desenvolvidas nos altimos anos encontra-se na Figura 8.

Figura 8 - Escalas sobre imagem de pais

Autores

Escala

Parameswaran, Yaprak, 1987

Country of Origin
- General country attitudes (GCA); General product
attitudes (GPA); Specific product attributes (SPA).

Pisharodi, Parameswaran, 1992

Country-of-origin Image:

- GCA (conation); GCA (cognition and affect); GPA
(negative attributes); GPA (positive promotional/
distributional image); GPA (positive product image); SPA
(specific product attributes).

Martin, Eroglu, 1993

Country Image
- Economic; Political; Technological.

Parameswaran, Pisharodi, 1994

Country-of-origin image

- GCA (interaction); GCA (people); GPA (negative); GPA
(positive promotional/ distributional image); GPA
(positive product image); SPA (positive attributes); SPA
(negative attributes).

Knight, Spreng, Yaprak, 2003

Country-of-Origin Image
- People; Negative Offering; Positive Offering;
Advertising; Distribution; Price; Political situation.

Nebenzahl, Jaffe, Usunier, 2003

Personification of Country Image
- Quality and satisfaction seeker; Underdog; Economic
value seeker; Chauvinist.

Anholt, 2005

Nation Brands Index
- Tourism; Exports; Governance; Investment and
immigration; Culture and heritage; People.

Laroche, Papadopoulos, Heslop, Mourali, 2005

Country Image
- Country beliefs; People affect; Desired interaction.

Pereira, Hsu, Kundu, 2005

Country-of-origin Image
- GCA; GPA; SPA.

d’Astous, Boujbel, 2007

Country Personality
- Agreeableness; Wickedness; Snobbism; Assiduousness;
Conformity; Unobtrusiveness.

Nes, Yelkur, Silkosetc, 2014

Consumer affinity for foreign countries
- Affinity; Culture/landscape; Music/entertainment;
People; Politics.

Carneiro, Faria, 2016

Cognitive dimensions of country image
- Economic; Technological; Human/Social

Fonte: Lu, Heslop, 2008; Carneiro, Faria, 2016, adaptado pelo autor.
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2.1.3. Cronologia do estudo do efeito pais de origem (COO)

Dinnie (2004) divide o estudo do efeito do pais de origem (COO) na avalia¢do de bens

pelo consumidor em trés fases, para o periodo entre 1965 e 2003:

2.1.2.1. Periodo 1965-1982

Inicia-se com o estudo dos efeitos do COO no mercado da América Central, no qual o
pais de origem é a Unica pista do produto a ser manipulada (Schooler, 1965), e termina com o
estudo de Bilkey e Nes, com mais de 300 citacdes, segundo o Web of Science, e que busca a
generalizacdo dos efeitos do pais de origem em avaliacdes de produtos (Bilkey & Nes, 1982).
Para Dinnie (2004), ja estdo presentes nessa fase os principais pontos fracos da investigacao
no campo, e que se seguiriam em fases posteriores: a utilizagcdo de amostras de estudantes; a
fraca generalizacdo para populacbes mais amplas; e a énfase exagerada em produtos, em

detrimento dos servicos intangiveis.

2.1.2.2. Periodo 1983-1992

Aumento no volume da pesquisa sobre o efeito do pais de origem, e inicio do
questionamento da investigacdo anteriormente realizada, que ndo usava uma abordagem
multiatributo. Nesta fase a pesquisa utiliza-se de indicacdes do produto, como preco e
qualidade, que se mostram mais significativas do que o pais de origem nas avaliacfes dos
consumidores (Ettenson, Wagner, & Gaeth, 1988; Johansson, Douglas, & Nonaka, 1985). Os
estudos, no entanto, continuavam usando amostras de estudantes universitarios construidas por
conveniéncia. Avancos nessa area foram alcancados por pesquisas que entrevistaram
consumidores reais (Becker, 1986; Han, 1989; Ofir & Lehmann, 1986). Nesse periodo, Han
propde os conceitos de pais-de-origem como efeito halo (a imagem que o comprador faz do
pais de origem é usada por ele para avaliar produtos sobre os quais pouco conhece) e efeito
sumario (conforme o comprador se torna familiarizado com os produtos de um pais, a imagem
desse pais se torna um constructo que resume as crencas desse comprador em relacdo a

atributos de produtos e afeta diretamente sua atitude em relacdo a marcas) (Han, 1989).

2.1.2.3. Periodo 1993-2003:

Proliferacdo de diferentes correntes de pesquisa, feitas, em grande parte, para responder
a provocacao de Peterson e Jolibert (1995). Em uma meta-analise que contemplou mais de

35



36

1.500 artigos, os autores concluiram que “embora o efeito pais-de-origem responda por uma
parte substancial da variancia na percepcdo de qualidade e confiabilidade e de intengdo de
compra, as condicdes verdadeiras dentro das quais esse efeito operava ainda ndo tinham sido
adequada ¢ completamente delineadas” (Peterson & Jolibert, 1995, p. 895). A pesquisa nos
anos seguintes se concentrou em buscar antecedentes para as avaliagdes sobre pais de origem
(Balabanis, Diamantopoulos, Mueller, & Melewar, 2001; Klein, Ettenson, & Morris, 1998;
Verlegh, 2001; Verlegh & Steenkamp, 1999; entre outros), ou em efeitos moderadores desse
efeito, como origem da marca (Thakor & Kohli, 1996), a imagem do pais-produto
(Papadopoulos & Heslop, 1993), imagem contextualizada do produto/local (Askegaard & Ger,
1998). Esse periodo tambem é marcado pelo crescente reconhecimento de que os efeitos do
pais de origem devem ser examinados em relacdo aos servicos e ndo exclusivamente em relacao
a produtos tangiveis (Al-Sulaiti & Baker, 1998; Harrison-Walker, 1995; Javalgi, Cutler, &
Winans, 2001; Laing, Lewis, Foxall, & Hogg, 2002). Fugindo da concentracao de pesquisas na
Europa e Estados Unidos, consumidores de outros paises comecam a ser estudados, como
paises do Golfo Pérsico (Badri, Davis, & Davis, 1995), Bulgaria (Leonidou, Hadjimarcou,
Kaleka, & Stamenova, 1999), Asia (Madden, 2003), entre outros.

Revisdes de literatura de meados da década de 2000 apontaram caminhos para a
pesquisa sobre COO para o periodo seguinte (Dinnie, 2004; Pharr, 2005; Usunier, 2006):

e Estender a pesquisa sobre efeito COO aos servicos, uma vez que NAFTA, Uniéo
Europeia e outros blocos comerciais negociaram acordos para cobrir a venda
transfronteirica de servicos. Pesquisar também bens de consumo nédo duraveis, pois
a esmagadora maioria dos estudos do pais de origem estava centrada sobre bens de
consumo duraveis, como televisores, fornos de micro-ondas, carros, etc. Tambem
seria necessario pesquisar efeito do pais de origem sobre produtos alimentares
frescos, pois o Farm Security Act (2002) tornou obrigatéria para todas as carnes,
legumes, frutas e amendoins vendidos nos Estados Unidos a colocacdo de etiquetas
do pais de origem, com vigor em setembro de 2004 (Lusk & Anderson, 2004);

e Quanto a metodologia de pesquisa, sugeria-se tanto a pesquisa qualitativa, para
contribuir novos avangos conceituais na literatura do pais de origem, quanto a
aplicacdo de modelagem de equacOes estruturais, para fornecer uma base
fundamentada em resultados empiricos numa abordagem mais holistica das
influéncias do COOQ;
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Com relagéo a aspectos antecedentes ao efeito COO, apontava-se a necessidade de
mais investigacdo para apurar se os efeitos do pais de origem operam de forma
diferente de acordo com caracteristicas socioecondémicas e psicogréficas. Ainda o
etnocentrismo mereceria uma investigacdo mais aprofundada, pois tem implicagfes
diretas para as acOes destinadas a incentivar os consumidores a comprar localmente
em vez de bens produzidos no exterior. Outro aspecto ainda subestimado a época
eram os fatores culturais. Nesse sentido, Pharr (2005) sugere que se pesquise as
dimensoes culturais de Hofstede, a fim de se obter uma identificacdo mais robusta
da dimensionalidade da imagem do pais.

Aspectos moderadores e mediadores do efeito pais de origem também deveriam ser
mais investigados. A avaliacdo das marcas adquire importancia especial, pois 0s
atuais modelos de negdcios levam a fabricacdo de produtos e seus componentes no
mundo todo. O conceito de origem da marca, em vez de pais de origem, poderia
representar uma ferramenta analitica mais Gtil na formulacdo de estratégias de
marketing eficazes, pois o poder da imagem da marca ou brand equity poderia
neutralizar informacgdes sobre pais de origem. Apesar de sua importancia, no
entanto, a identificagdo correta da origem da marca dependeria de fatores como
cultura, desenvolvimento econémico, valores do consumidor, ou categorias de
produto. Outro mediador a ser mais investigado seria o envolvimento, para se saber
se o efeito pais de origem opera de forma diferente em situacdes de baixo

envolvimento em oposi¢do aquelas de alto envolvimento.

2.1.4. Atualizacdo do estudo do efeito pais de origem (COQO)

Para verificar os caminhos utilizados pela pesquisa sobre COO conduzida a partir de

2004, foi realizada busca de artigos na base Web of Science. A palavra chave utilizada foi
country of origin, na categoria business e area de pesquisa business economics, e apenas em
articles, nos idiomas english, portuguese, spanish or french. Da anélise dos primeiros
resultados obtidos, foram excluidas as categorias e areas de pesquisa relacionadas a health,
biomedical, psychology, pharmacology, demography, e os periédicos com conteudo sobre

migration, population, refugee, ethnicities. O resultado foi de 461 artigos.

Para efeito de analise, foram selecionados os artigos publicados no periodo e mais

citados. A fim de se neutralizar o efeito do tempo na quantidade de citagOes (artigos mais
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antigos teriam mais possibilidade de maior nimero de cita¢des) foi utilizado como critério para
a selecdo o numero médio de citacfes do artigo por ano. Foram escolhidos os artigos com pelo
menos 3 citacdes em média por ano. Os resultados foram agrupados por tematica, de acordo
com as palavras-chave dos artigos, e analise dos abstracts, com auxilio do software SciMat,

versdo 1.1.03. Os resultados estdo nas figuras a seguir, acompanhados de anélise de cada tema.

Em seguida, serdo analisados os temas e artigos mais citados na literatura sobre pais de
origem. Alguns dos temas serdo explorados com mais detalhes em topicos seguintes neste

mesmo capitulo.

O primeiro tema mais recorrente na literatura na Gltima década, conforme ja previsto, é
a respeito das marcas e o conhecimento pelo consumidor do seu pais de origem. No corpus

pesquisado, sdo dez os artigos sobre esses temas, com um total de 381 citacdes (Figura 9)

Em linha com as proposicdes de 2004/2005, a importancia da marca cresce na ultima
década nos estudos do efeito pais de origem. Diamantopoulos, Schlegelmilch e Palihawadana
(2011) apontam que a pesquisa do efeito pais de origem tem sido predominantemente centrada
em produto, mas que a forca da marca deveria ser considerada. As pesquisas centram-se na
diferenciacdo entre marcas locais e globais (p. ex.: Iversen & Hem, 2011; Schuiling &
Kapferer, 2004), e na diferenciacdo na avaliacdo da origem de marcas entre paises emergentes
e desenvolvidos (p. ex.: Jiménez & San Martin, 2014; Strizhakova & Coulter, 2015),
concluindo que, com a globaliza¢do em curso, a construgdo de marcas, dentro das perspectivas
socioculturais e historico-culturais fornecera mais insights sobre as semelhancas de consumo e
diferencas culturais em todo o mercado global. Por exemplo, empresas multinacionais no
negécio de produtos alimentares podem ter melhor desempenho em mercados regionais por
meio da compra de marcas locais e sua manutencao na comercializagdo dos produtos, alem de
alavancar suas associacdes locais (Strizhakova & Coulter, 2015). Além disso, Wang e Yang
(2008) encontraram forte relagdo entre personalidade de marca e intengédo de compra em estudo
com marcas automotivas na China: quanto mais positiva a personalidade de marca, medida
com a escala de Aaker (1997), maior foi a intengdo de compra dos consumidores. Também
concluiram que se a personalidade de marca fosse fraca, ndo importaria a forca da imagem de
pais, que a intencdo de compra seria fraca — ou seja, a personalidade de marca teve mais

importancia do que a imagem de pais. No mercado de games, o efeito pais de origem parece
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ser indireto e mais fraco do que o de imagem de marca sobre a percepcao da qualidade do jogo
(Kim, J., Choi, Kim, K., & Liu, 2015).

Figura 9 - Revisdo literatura - Pais de Origem - 2004 a 2017 — Marca

Autores Artigo Cit/ano
Marcas (196 citacdes)

Pappu, Quester, O brand equity de uma marca esta significativamente associado tanto a macro 21,6
Cooksey, 2006,  quanto a microimagem que o consumidor faz do pais de origem da marca, e varia
2007 de acordo com o pais de origem da marca e da categoria de produto.
Godey et al. Conclui que a marca tem mais influéncia na decisdo de compra de marcas de luxo 8,0
2012 do que COO que ndo sejam valorizados pelos consumidores.
Schuiling, Aborda as diferengas e vantagens competitivas de marcas locais em relacéo a 7,8
Kapferer, 2004 marcas internacionais.
Diamantopoulos, Os impactos do pais de imagem (COI) na intencéo de compra sdo indiretos, e estdo 7,1
Schlegelmilch, totalmente mediados pela imagem de marca, controlados os efeitos da
Palihawadana, familiaridade do consumidor com a marca.
2011
Strizhakova, Conclui que a decisdo de compra de marcas locais e globais é baseada em valores 53
Coulter, 2015 locais-globais dos consumidores, mediada pela percepcao da identidade das

marcas locais e globais, e moderada pelo nivel de desenvolvimento econémico do

pais e o simbolismo da categoria de produto.

Reconhecimento do pais de origem da marca (185 citacfes)

Samiee, Shimp, Revela que os consumidores tém modesto conhecimento das origens nacionais de 12,5
Sharma, 2005 marcas; e que a proficiéncia dos consumidores americanos em reconhecer origens

de marcas estrangeiras é prevista por variaveis como status socioecondmico,

viagens internacionais, competéncias linguisticas estrangeiras e género.
Magnusson, Conclui que a imagem do pais de origem da marca conforme identificada pelo 10,4
Westjohn, consumidor afeta fortemente as atitudes em relacdo a marca, independentemente
Zdravkovic, do acerto na identificacéo.
2011
Balabanis, Afirma que a capacidade dos consumidores para classificar marcas corretamente 9,4
Diamantopoulos, de acordo com a sua origem é limitada, e depende do COO. O antecedente de
2008 identificacdo correta do COO é o etnocentrismo do consumidor, com

caracteristicas socio demograficas também desempenhando um papel.
Zhou, Yang, Introduz o conceito de confianca na identificacdo de origem da marca (CBO) e 7,9
Hui, 2010 conclui que este modera o efeito do perceived brand foreignness (PBF) em

explicar e predizer avaliagdo de marcas.
Samiee, 2011 Conclui que o efeito do CO ndo é tdo relevante no processo de escolha do cliente, 6,4

ja que o conhecimento do consumidor tanto do CO quanto do BO € pobre.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados do Web of Science.

O tdpico marcas sera mais desenvolvido adiante, em 2.2. Marca.
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Outro tema bastante tratado e previsto nas revisdes do inicio do periodo sdo categoria

de produto, envolvimento do consumidor e outros fatores do marketing mix. No grupo dos

mais citados estao sete artigos, com um total de 219 citacdes (Figura 10).

Figura 10 - Revisao literatura - Pais de Origem - 2004 a 2017 - Marketing Mix, Categoria de Produto,

Envolvimento

Autores Artigos Cit/ano
Marketing Mix (122 citacdes)

Koschate-Fischer, ~ Afirma que COO tem um impacto positivo sobre a disposi¢do a pagar. Encontra 11,5
Diamantopoulos,  uma influéncia moderadora negativa de familiaridade com a marca sobre o
Oldenkotte, 2012  efeito COO em um ambiente de alto envolvimento, mas ndo em um ambiente de

baixo envolvimento.
Verlegh, Conclui que pais de origem tem um duplo impacto sobre avalia¢des de produtos, 6,5
Steenkamp, atuando como atributo informativo, mas também como variavel de origem,
Meulenberg, 2005 moderando o impacto dos anuncios na avalia¢do do produto.
Winit, Gregory, A percepcdo da globalidade da marca impacta positivamente as avaliagcdes das 6,0
Cleveland, marcas, possibilitando posicionamento premium; porém, os efeitos do prego e
Verlegh, 2014 do etnocentrismo variam consideravelmente entre as categorias de produtos.
Veale, Quester, Identifica que preco e COO sdo mais importantes para a percep¢do da qualidade 5,6
2009 do vinho do que o sabor.
Fong, Burton, Demonstra que o efeito do boca-a-boca difere entre culturas. 5,2
2008

Categoria de produto e envolvimento (97 citac6es)

Ahmed et al., COO importa quando os consumidores avaliam categorias de produtos de baixo 8,1
2004 envolvimento, mas, na presenga de outros sinais extrinsecos (preco e marca), 0

impacto do COO é fraco e a marca torna-se o fator determinante. Além disso, 0s

resultados sugerem que a imagem positiva de um pais em algumas categorias de

produtos ndo necessariamente transita para outras categorias de produtos.
Usunier, Cestre, Os consumidores fazem associagdes estereotipadas entre produtos e paises com 6,0
2007 base em suas percep¢des de know-how e reputagdo relativa de um pais em

atributos como design, capacidade produtiva e ou marca de determinados bens.

Quando tais associagdes sdo compartilhadas globalmente, eles refletem a etnia

da categoria de produto.
Josiassen, Lukas,  Esclarece como a familiaridade e envolvimento com a categoria de produto 5,4

Whitwell, 2008

podem moderar a importancia que os consumidores atribuem a imagem do
COO quando avaliam produtos para compra ou consumo. Resultados mostram
que consumidores consideram a imagem do COO mais importante para as suas
avaliacOes de categorias de produtos menos conhecidas e com as quais estéo
menos envolvidos.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados do Web of Science.

Também conforme sugerido por Dinnie (2004) e Pharr (2005), a pesquisa mais recente

ressalta a importancia de fatores especificos de contexto na relagdo entre o efeito COO e a

avaliacdo de produto/ marca.
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A influéncia do COOQ revela-se nos varios componentes do marketing mix, como o nivel
de conhecimento do produto pelo consumidor (Cheah & Phau, 2015); a forma como 0s
consumidores respondem aos apelos da propaganda (Verlegh, Steenkamp, & Meulenberg,
2005), ou as atitudes em relacdo a patrocinadores (Meng-Lewis, Thwaites, & Pillai, 2013); a
influéncia do preco na percepcdo de qualidade e a disposicdo a pagar (Koschate-Fischer,
Diamantopoulos, & Oldenkotte, 2012; Veale & Quester, 2009). Por outro lado, 0 COO néo

influenciaria a escolha de loja pelo consumidor (Maruyama & Wu, 2014).

Ja o envolvimento com a categoria de produto modera significativamente a relacao
entre efeito COO e avaliacdo de produto/marca, além de outros componentes do marketing
mix, como a propaganda (Verlegh, Steenkamp, & Meulenberg, 2005), ou o preco (Koschate-
Fischer, Diamantopoulos, & Oldenkotte, 2012). Consumidores altamente envolvidos (ou
altamente experientes) em uma categoria de produto usam o efeito COO como sumario (Han,
1989), enquanto que aqueles com baixo envolvimento com (ou conhecimento de) uma
categoria de produto especifica utiliza o efeito COO como halo, independentemente de

atributos fisicos e marca (Cilingir & Basfirinci, 2014).

O proximo grupo de artigos trata, de forma geral, de caracteristicas pessoais do
consumidor. A literatura sobre pais de origem no periodo 2004 a 2015 se aproxima cada vez
mais da analise das caracteristicas do consumidor, ao lado das questdes sobre pais, imagem, e
local de manufatura. O resumo dos dez artigos mais citados selecionados, com um total de 562

citacbes encontra-se nas Figuras 11 e 12.

A importancia do estudo das caracteristicas pessoais na pesquisa sobre efeito COO
cresce de importancia, conforme previsto. As caracteristicas mais presentes na literatura sdo

etnocentrismo, identidade, animosidade e afetividade em relacéo ao pais e fatores culturais.

A recente crise financeira global reforgou a importancia do estudo do etnocentrismo,
pois muitos paises ao redor do mundo (p. ex.: Vietnd, Africa do Sul, Indonésia, Austrélia,
Estados Unidos) langaram campanhas patrocinadas pelos governos para “buy local” (comprar
produtos locais), em um esfor¢o para conter importacGes, proteger empregos locais, melhorar
a balanga comercial, e defender identidades nacionais, aproveitando-se do fato de o
etnocentrismo ser arraigado e parecer agir como um reflexo de autodefesa para economias
locais, governos, organizagOes e individuos contra a ameaca de importagfes e concorréncia

estrangeira. (Siamagka & Balabanis, 2015).
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Figura 11 - Revisdo literatura - Pais de Origem - 2004 a 2017 - Caracteristicas pessoais

42

Autores Artigos Cit/ano
Etnocentrismo (158 citagdes)

Balabanis, Demonstra que a variabilidade observada nas preferéncias dos consumidores do UK 17.0
Diamantopoulos,  para produtos nacionais e estrangeiros para oito categorias de produtos esta ligada ao
2004 etnocentrismo do consumidor, e é dependente tanto do pais de origem quanto da

categoria de produto.
Chryssochoidis, Mostra que 0 etnocentrismo afeta ndo apenas as crengas dos consumidores, mas 8,1
Krystallis, também a forma como a qualidade percebida dos produtos nacionais e estrangeiros é
Perreas, 2007 avaliada, culminando com o aparecimento do efeito COO.
Jiménez, San A reputagdo de empresas associadas a um COO pode preservar as transagdes 6,0
Martin, 2010 internacionais e criar confianca nessas empresas, que diminuiria devido a reag6es

emocionais do consumidor, como animosidade e etnocentrismo.
Zeugner-Roth, Revela a interagdo do etnocentrismo, identidade nacional e cosmopolitismo do 50
Zabkar, consumidor como motores do seu comportamento e sua relevancia como variaveis de
Diamantopoulos,  segmentacdo.
2015
Siamagka, Examina as defini¢des do etnocentrismo do consumidor e propfe uma extensdo de 5,0
Balabanis, 2015 seus limites e medidas conceituais para cinco dimensdes: prosocialidade, cognicéo,

inseguranca, reflexividade e habituacéo.

Identidade (113 citacGes)

Zhang, Khare, Os consumidores com uma identidade global acessivel preferem um produto global a 8,6
2009 um local, e 0s consumidores com uma identidade local acessivel preferem um

produto local a um global.
Auger, Devinney,  Analisa o papel que atributos desempenham na escolha do produto em um grupo de 6,3
Louviere, Burke,  economias desenvolvidas e emergentes. Conclui que (1) atributos sociais séo
2010 geralmente mais influentes nas economias desenvolvidas do que nas emergentes; (2)

a importancia de atributos sociais se da em produtos de alto e baixo envolvimento; e

(3) atributos sociais podem influenciar a escolha do produto, mesmo quando outros

atributos intangiveis, como marca e pais de origem, estdo presentes na pesquisa.
Swaminathan, Relacdo do consumidor com marca pode ser formada com base em conexfes 6,2
Page, Gurhan- individuais, ou em nivel de grupo. Os efeitos da conexdo do autoconceito (self-
Canli, 2007 concept) e conexdo do pais de origem da marca variam com base na auto

interpretacdo (self-construal).

Animosidade (101 citacfes)

Ettenson, Klein, Apresenta uma analise estratégica de um protesto real de consumo. 7,6
2005
Amine, Chao, Apresenta dois estudos de caso: campanha de imagem de pais de Taiwan e entrada da 4,4
Arnold, 2005 Acer em mercados globais, para obter uma maior compreenséo de dois constructos

relacionados: pais de origem (a partir da area de marketing internacional) e

animosidade (a partir do campo do comportamento do consumidor).
Funk, Arthurs, A disposicdo dos consumidores para comprar (WTP) um produto hibrido 4,8

Trevino,
Joireman, 2010

complexo é negativamente afetada por mudancas de producdo para um pais
objeto de animosidade, e a animosidade auto reportada em relacdo a um pais
prevé menor WTP, e seu efeito € maior do que o etnocentrismo do consumidor e a
qualidade percebida do produto.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados do Web of Science.
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Figura 12 - Revisdo literatura - Pais de Origem - 2004 a 2017 - Caracteristicas pessoais (cont.)

Atitudes: aspectos afetivos (99 citacdes)

Laroche, Consistente com a teoria da transferéncia do afeto, os resultados mostraram que, 15,1
Papadopoulos, guando a imagem de um pais tem um forte componente afetivo, sua influéncia

Heslop, Mourali, direta sobre avaliagcdes de produtos é mais forte que a sua influéncia sobre as

2005 crencas de produtos. Por outro lado, quando a imagem de um pais tem um forte

componente cognitivo, sua influéncia direta sobre avaliaces de produtos foi
menor do que a sua influéncia sobre as crencas de produtos.

Sharma, 2011 Introduz uma nova estrutura conceitual incorporando etnocentrismo do 13,9
consumidor, materialismo, e consciéncia de valor para levantar varias diferengas
na influéncia dos efeitos do COO nos consumidores de mercados desenvolvidos e

emergentes.
Cultura (91 citagoes)
Buchan, Demonstra que pais de origem influencia significativamente outros fatores de 9,8
Johnson, preferéncia, e que distancia social tem efeito negativo em paises de orientacao

Croson, 2006 individualista (EUA).

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados do Web of Science.

O etnocentrismo é um elemento importante da identidade nacional (Thelen &
Honeycutt, 2004), e tem sido usado nos Gltimos anos na pesquisa sobre COO para predizer a
receptividade dos consumidores para as marcas estrangeiras (Cleveland, Laroche, &
Papadopoulos, 2009), posicionamento global (Magnusson et al., 2014; Nijssen & Douglas,
2011; Westjohn, Singh, & Magnusson, 2012;), global branding (Alden et al., 2013; Guo,
2013), decisbes do modo de entrada no mercado (Fong, Lee, & Du, 2014), e a materializacdo
dos efeitos do COO (Balabanis & Diamantopoulos, 2008, 2011).

O fator da construcdo do self do individuo também é contemplado nas pesquisas. O
efeito COO pode ser mediado pela maneira como o consumidor define o self, se de forma
independente de outros ou de forma interdependente com os outros (Swaminathan, Page, &
Gurhan-Canli, 2007), e a relagdo do consumidor com a marca e sua origem (global ou local)
definida de acordo com a congruéncia entre o0 autoconceito e a personalidade de marca (Lu &
Xu, 2015).

A identificacdo de potenciais sentimentos de animosidade ¢ uma condi¢do necesséria
para a comunicacdo do COO de um produto ou servico de forma mais eficiente. Se existe uma
forte antipatia para com o pais de manufatura ou marca, as empresas ndo devem enfatizar o

COO em seus anuncios ou embalagens (Hoffmann, Mai, & Smirnova, 2011).

Durante a Gltima década, varios artigos confirmaram que a animosidade do consumidor

tem um impacto sobre inten¢bes de compra em varios contextos nacionais, tais como: a)
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diferentes consumidores asiaticos em relagdo aos Estados Unidos e Japdo (Ang et al., 2004;
Leong et al., 2008); b) consumidores holandeses em relacdo a Alemanha (Nijssen & Douglas,
2004); c) consumidores gregos em relacdo a Turquia (Nakos & Hadjidimitriou, 2007); d)
consumidores iranianos em relacdo aos Estados Unidos (Bahaee & Pisani, 2009); e)
consumidores australianos contra a Franca (Ettenson & Klein, 2005); f) consumidores
mexicanos em relagdo aos Estados Unidos (Jiménez & San Martin, 2010); g) consumidores
sauditas com os Estados Unidos (Sohail & Opoku, 2016).

Algumas das principais conclusdes relacionam a animosidade, entre outros fatores a: a)
dimensdo cultural do individualismo, sendo a propensdo a animosidade maior em paises
coletivistas, pois os consumidores consideram mais efetivamente o resultado de suas agOes
dentro do grupo social (Jiménez & San Martin, 2010); b) caracteristicas pessoais, como idade,
género, nivel de instrucdo, renda, vivéncia internacional, havendo, no entanto, divergéncia
entre resultados sobre o que influenciaria a animosidade (Bahaee & Pisani 2009; Nakos &
Hajidimitriou, 2007); c) crise econdmica (animosidade situacional) e guerra e dependéncia
econémica (animosidade estavel) (Ang et al, 2004; Leong et al, 2008; Nijssen & Douglas,
2004); d) marcas que sdo fortemente estereotipicas do pais, desencadeando tanto preconceito
quanto discriminacdo em termos de escolha com rela¢do a marca (Russell & Russell, 2010); e)
fatores politicos e sentimentos em relagdo ao povo do pais, além da mediacdo do afeto na
intenc@o de compra (Nes, Yelkur, & Silkoset, 2012); f) religiosidade (Ahmed et al.,2013).

O constructo animosidade é estreitamente relacionado com o de afinidade. O conceito
de afinidade em relacdo a um pais foi primeiramente formulado no contexto do marketing
internacional por Oberecker et al., (2008). A defini¢do dos autores para afinidade em relacdo a
um pais € “um sentimento de gosto, simpatia, e até mesmo apego em relacdo a um pais
estrangeiro especifico, que tenha se tornado um membro do grupo social do consumidor (in-
group)” (Oberecker et al, 2008, p. 26). Para Nes et al. (2014), os constructos de animosidade e
de afinidade compartilham duas dimensdes (pessoas e politica), que podem despertar emocoes
positivas (afinidade) ou negativas (animosidade) ou auséncia de emocdes; eventos relacionados
a cultura/ paisagem e musica/ entretenimento podem estimular sentimentos positivos ou
auséncia de emocgdes (afinidade), enquanto as avaliacbes de eventos relacionados com a
economia ou militar/ guerra estimulam emoc¢des negativas (animosidade), ou auséncia de
emoc0Oes. Afinidade e animosidade séo, assim, constructos diferentes em vez de opostos de um

mesmo constructo.
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O periodo foi, também, de questionamentos sobre a relevancia e adequagéo da pesquisa
sobre pais de origem (Figura 13).

Figura 13 - Revisdo literatura - Pais de Origem - 2004 a 2017 - Reflexdes sobre a Area de Estudo

Autores Artigo Cit/ano

Reflexdes sobre a area de estudo (116 citacOes)

Usunier, 2006 Explora como a pesquisa sobre COO desenvolveu-se ao longo do tempo sem 10,8
conexao tanto com o consumidor, quanto com a pratica corporativa. Oferece
possiveis explicagdes para esta "lacuna de relevancia”.

Ahmed, Fornece uma analise aprofundada de percepgdes dos consumidores sobre COO 7,9
d'Astous, 2008 em um ambiente multinacional. Demonstra que fatores como a demografia, a
familiaridade com os produtos de um pais, comportamento de compra e variaveis
psicoldgicas trabalham em conjunto para explicar percepgdes dos consumidores
sobre COOQ, sendo a familiaridade com os produtos feitos em um pais o mais forte
preditor.

Samiee, 2010 Com vistas ao reforco da relevancia, validade ecoldgica, e qualidade dos esfor¢os 7,1
de investigacdo futuros sobre COO, o ensaio explora as seguintes questdes: (1)
globalizacdo dos mercados (2) adequag&o ecoldgica de projetos (3) conhecimento,
saliéncia e a utilizacdo do COO (4) préticas e requisitos de rotulagem, (5)
segmentacdo apropriada (6) papel do pais de origem no processo de investimento
direto estrangeiro.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados do Web of Science.

Usunier (2006) questiona de forma contundente a relevancia do estudo do efeito COO,
que permaneceria como consenso dentro da academia, apesar da crescente globalizagdo das
operacdes de producdo e comercializa¢do e crescente aceitacdo do consumidor de produtos,
independentemente da sua origem. As razfes da aceitacdo do tema entre 0s pesquisadores
estariam na facilidade de geracdo de dados empiricos para analise estatistica, que forneceria
investigacdo com credibilidade académica. A relevancia do estudo do efeito COO para a
comunidade empresarial e para o consumidor seria sacrificada em funcdo das restricdes da vida
académica (financiamento limitado), seus processos (peer-review), e seus critérios de

desempenho (publicages).

Samiee (2010) aponta consideracfes que considera essenciais na investigacdo do COO
em estudos futuros: 1) globalizacdo dos mercados, incluindo questdes como racionalizacéo da
producdo, selecdo do local de fabricacdo, padronizacgdo do produto; 2) adequacgéo do design de
pesquisa, principalmente na questdo de revelacdo do pais de origem de um produto no processo
de pesquisa; (3) reconhecimento do pais de origem pelo consumidor, importancia que ele da a
esse aspecto, e como ele o utiliza na decisdo de compra; 4) préaticas e requisitos de rotulagem,

principalmente devido as regulagdes da Organizagdo Mundial de Comércio e Comunidade
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Europeia; 5) segmentacdo de mercado, pois grande parte da literatura trata todos os clientes da
mesma forma, e tacitamente assume que todos os consumidores sdo influenciados pelo

fendmeno; e 6) o papel do pais de origem no processo de investimento direto estrangeiro.

Ahmed e d’Astous (2008) apontam a necessidade da inclusao de variaveis relativas ao
consumidor na pesquisa sobre COO, notadamente familiaridade com os produtos, facilidade
de compra, extenséo da busca de informacGes, propriedade do produto e envolvimento de

compra.

Assim, a pesquisa sobre COO deveria considerar em seu escopo a relevancia ndo apenas
académica, mas também gerencial, e, acima de tudo, as caracteristicas do consumidor, pois a

segmentacédo de mercado viria sendo ignorada, apesar de sua grande importancia.

Como caminhos para pesquisa futura, Diamantopoulos, Schlegelmilch e Palihawadana
(2011) buscam reconciliar algumas das avaliagdes contraditérias da funcdo de COO
encontradas na literatura. Seu estudo conclui que, embora os resultados revelem que COO néo
impacta diretamente as inten¢des de compra dos consumidores, sua influéncia ocorre sobre a
imagem de pais (CI) e sobre a imagem da categoria de produto (PCATI), que, por sua vez,

influenciam fortemente as intencdes de compra através do seu impacto na imagem da marca.

Estudos mais recentes buscam entender melhor o consumidor e suas caracteristicas ao
avaliar o pais de origem como driver para a compra de produtos estrangeiros. Zeugner-Roth,
Zabkar e Diamantopoulos (2015), por exemplo, utilizam da teoria da identidade social e cruzam
tracos sociais e psicolégicos com atitudes do consumidor em relacdo ao préprio pais e a pais
estrangeiro (etnocentrismo, identidade nacional e cosmopolitanismo) para construir segmentos
de mercado em funcdo da posi¢cdo do consumidor em relagdo a disposicdo de compra e
julgamento de produtos feitos no exterior. O consumidor assume posi¢éo central nas pesquisas
sobre COO, que sempre se concentraram em caracteristicas de pais e deram pouca atengdo ao
consumidor (Usunier, 2006). Lu, Heslop, Thomas e Kwwan (2016) apontam que, apesar dos
progressos alcangados na pesquisa sobre pais de origem (maior embasamento tedrico, melhores
métodos, mais categorias e caracteristicas estudadas), ainda haveria a necessidade de se
desenvolver aspectos metodologicos, como a replicacdo de estudos e a construcdo de amostras

representativas que permitiriam a generalizagdo das conclusdes.

Essa revisdo de literatura apoia o desenvolvimento do primeiro grupo de hipoteses, que

serdo desenvolvidas no capirulo 4:
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Hla: A conexdo do self com o pais (SCC) tem efeito positivo sobre a intengéo
de compra (PI).

H1b: A conexdo do self com o pais (SCC) tem efeito positivo no envolvimento
com a categoria de produto (INV).

H1c: A conexdo do self com o pais (SCC) tem efeito negativo no etnocentrismo
do consumidor (ETH).

H1d: A conexdo do self com o pais (SCC) tem efeito positivo sobre a conex&do
do self com marca (SBC) do pais.

2.2. MARCAS GLOBAIS

O objetivo dessa etapa da revisdo € fornecer subsidios para a conceituacdo de marcas
globais, que apoiam o constructo conexao do self com a marca, variavel endégena do modelo

de pesquisa, conforme indicado na Figura 15.

Figura 14 - Modelo de pesquisa — Conexao do self com marca
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Fonte: Elaborado pelo autor

A globalizagéo dos mercados colocou as marcas globais no centro do palco, exercendo
seu poder e influéncia sobre varios dominios no horizonte do consumidor: econémico,
psicoldgico e cultural (Ozsomer & Altaras, 2008). A estratégia de marca global pode ser
descrita como uma abordagem "em que as empresas comercializam seus produtos em uma base
global com apenas adaptacéo limitada aos mercados locais" (Ozsomer, Batra, Chattopadhyay,
& Hofstede, 2012, p. 2) e promete varias vantagens, como a reducdo de custos devido as
economias de escala em termos de P&D, fabricacdo, logistica e comercializacdo (Sichtmann
& Diamantopoulos, 2013). A marca global é aquela que tem, em muitos aspectos, 0 mesmo
posicionamento, estratégia de propaganda, personalidade, visual, sentimentos (Aaker &
Joachimsthaler, 1999) e podem ter 0 mesmo posicionamento de prego, ou até um preco muito
similar nos varios paises em que atua (Cunha, Moraes, Rocha, & Strehlau., 2017). Steenkamp,
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Batra e Alden (2003) afirmam que a percepcao pelo consumidor da globalidade de uma marca
estaria positivamente associada as percepcOes de prestigio e de qualidade da marca, e, em
Gltima instancia, a intencdo de compra dessa marca. Alem disso, as marcas globais se
beneficiam de uma imagem de marca globalmente consistente, que acomoda todos o0s
consumidores viajantes, que esperam encontrar a marca em todos os lugares com a mesma
qualidade (Kapferer, 1997). Para medir como os consumidores percebem a globalidade das
marcas, Holt, Quelch e Taylor (2004) desenvolveram uma escala com cinco diferentes
dimensoes da percepcdo de globalidade da marca, sendo as principais: sinal de qualidade, mito
global, e responsabilidade social. Também definiram quatro segmentos de consumidores
globais: global citizens, global dreamers, antiglobals, e global agnostics (Holt et al., 2004).

Como um corpo de conhecimento, o conceito de marca global é relativamente novo, e
se intensificou apenas apds a publicacdo do artigo seminal de Levitt (1983) sobre globalizacéo.
Os topicos de investigacdo importantes para marca global sdo: a) estratégia internacional de
branding; 2) posicionamento da marca; 3) pais de origem da marca; 4) imagem e conceito da
marca; e 5) brand equity (Chabowski, Samiee, & Hult, 2013). Os principais topicos serdo

discutidos a seguir.

Brand equity, na literatura de marketing, refere-se ao valor inerente a uma marca
conhecida, ao conjunto de suas caracteristicas intangiveis. As dimensdes que definem brand
equity sdo: brand awareness (conhecimento da marca), fidelidade a marca, qualidade percebida
e associacOes e simbolismos favoraveis relacionados ao nome da marca. Esse conjunto de
dimensoes possibilita a uma marca uma plataforma de vantagem competitiva e um fluxo futuro
de ganhos (Aaker, 1991). Independentemente de como seja definida, brand equity representa,
hoje, uma posi¢cdo na mente dos consumidores. Sdo “as representagdes e significados da marca
na mente dos consumidores que atribuem valor para 0 nome da marca. Portanto, o que 0
consumidor pensa de uma determinada marca € o [elemento] que atribui o valor que ela tem

para seu proprietario” (Yasin, Noor, & Mohamad, 2007, p. 39).

Da mesma forma, os sentimentos que um consumidor nutre por um pais (afinidade ou
animosidade, por exemplo) podem influenciar sua avaliacdo dos produtos desse pais, 0 que
interfere em sua intencdo de compra, e escolha de uma marca em particular, com possiveis
consequéncias para a brand equity das marcas desse pais. Ou seja: a afinidade em relagcdo ao

pais de origem de uma marca pode ser destacada como um importante fator de uma das
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dimens6es que definem brand equity: a dos simbolismos e associa¢des relevantes — mas, 1SS0

desde que o consumidor seja capaz identificar o pais de origem da marca.

Se a origem da marca, entdo, pode ter papel de potencial destaque na construcdo de sua
imagem, seria de se esperar que 0s consumidores possuissem habilidades razoavelmente
desenvolvidas para reconhecer o pais de origem das marcas (Samiee, Shimp, & Sharma, 2005).
Samiee et al. (2005) desenvolveram uma medida para apurar o nivel de acerto no
reconhecimento do pais de origem de uma marca (Brand Origin Recognition Accuracy —
BORA), que se utiliza da teoria da categorizacdo no sentido de que o consumidor deve fazer
um esforco mental para associar uma determinada marca a um pais — uma categoria especifica,
ou a uma categoria mais basica - isto ¢, menos discriminada, como por exemplo, “feito na
Asia”, “de origem estrangeira”, “ndo daqui” A questdo fundamental na aplica¢io da teoria da
categorizacdo ao constructo do BORA é como e por que 0s consumidores aprendem a
discriminar e identificar os paises de origem de marcas especificas. Em algumas categorias de
produtos, como automdveis, 0s consumidores aprendem a associar certas marcas a
determinados paises, pois essas informacdes estdo disponiveis para todo mundo que esteja
relativamente alerta. Em outras categorias, como alimentos industrializados, por exemplo, a
informacdo sobre pais de origem €, geralmente, menos manifesta, e o consumidor pode, ou

néo, reconhecer a origem da marca. (Samiee et al., 2005).

Dentre as categorias de ativos e passivos que compdem o brand equity estd a de
associacdes que sao feitas em relacdo a marca, em acréscimo a qualidade percebida. Essas
associacdes sdo quaisquer coisas ligadas a marca dentro da memoria do consumidor, podem
variar em forca, sdo organizadas de forma que fagam sentido e representam percep¢des que
podem ou ndo refletir a realidade objetiva; uma marca bem posicionada tem uma posicao
competitiva apoiada por associacOes fortes (Aaker, 1991). As associa¢Ges que o consumidor
faz com uma marca podem ser identificadas e medidas de varias formas. Aaker, em seu trabalho
seminal de 1991, cita a interpretacdo de figuras, a livre associacéo, abordagens indiretas, entre
outras, além da associagdo da marca a pessoas (“se essa marca fosse uma pessoa”), atribuindo
caracteristicas de personalidade humana as marcas. Nesse aspecto, Plummer (1985) ja
propunha a ideia de personalidade de marca, em pesquisas realizadas na agéncia de publicidade
Young & Rubican nos anos 80. O termo personalidade de marca era usado pelas agéncias de
propaganda para definir a marca sem recorrer a aspectos do produto, de uma maneira pratica,

mas ampla demais; na pesquisa de mercado, a personalidade era uma faceta ou dimenséo da
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identidade da marca, mediante a associacdo a tracos de personalidade humana as marcas. S6
em 1997 foi proposta uma escala para a medicdo de personalidade de marca — a escala de
Jennifer Aaker -, abrindo um novo campo de pesquisas, e reforcando o interesse pela metafora
da marca como pessoa, ainda mais em um tempo em que o marketing enfatiza tanto a
importancia de se criar relacionamentos com as marcas (Aaker, 1997; Azoulay & Kapferer,
2003; Fournier, 1998). Com a difuséo do uso da escala de personalidade de marca de Aaker,
vieram também as criticas, com relacdo a validade (Azoulay & Kapferer, 2003), capacidade de
generalizacdo (Austin, Siguaw, & Matilla, 2003), e possibilidade de replicacédo cross cultural
(Smit, Berge, & Franzen, 2002). Com o objetivo de responder as criticas as escalas de
mensuracdo de personalidade de marca, Geuens, Weijters e De Wulf (2009) desenvolveram
uma nova escala (New Brand Personality Measure), com base apenas em itens relativos a
personalidade. Os autores incluiram em sua lista de itens, além daqueles utilizados por Aaker
que eram relativos a personalidade, uma extensa lista de outros, oriundos da pesquisa sobre 0s
Big Five (NEO-PI-R, Dutch Big Five, Goldberg’s Big Five).

Uma imagem de marca positiva é criada através da construcdo de associacdes fortes,
favoraveis, e exclusivas para a marca na memoria do consumidor (Keller, 1993), incluindo
imagem do usuario (user imagery) e beneficios psicoldgicos (Aaker, 1991). Imagem do usuario
(user imagery) consiste de associaces feitas pelo individuo a respeito do usuério tipico de uma
marca, incluindo fatores demogréficos e psicograficos. O uso de uma marca pelo grupo de
referéncia € uma importante fonte de associacBes de marca na imagem do usuario (user
imagery). Também podem ser associados com as imagens do usuario os beneficios
psicoldgicos, incluindo a aprovacdo social, expressao pessoal, e autoestima direcionada pelo
grupo social (outer-directed) (Keller, 1993). Consumidores valorizam os beneficios
psicoldgicos da marca porque esses beneficios podem ajuda-los a construir sua auto identidade
e/ou a construir sua imagem perante os outros. Segundo Fournier (1998), as relagbes dos
consumidores com as marcas podem ser baseadas em significados que sdo centrais para o
autoconceito (self-concept) dos individuos. Como resultado deste processo, o0 conjunto de
associacOes da marca esta ligado a representacdo mental do consumidor de si mesmo
(McCracken, 1989). De acordo com a teoria da identidade social (Huffman, Ratneshwar, &
Mick, 2000), o comportamento do consumidor esta baseado em duas nog¢des principais: a) as
pessoas agem e consomem produtos para encenar identidades consistentes com sua

autoimagem ideal (self image); b) as pessoas ndo encenam apenas uma, mas mdultiplas
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identidades, deflagradas como funcéo dos diferentes contextos sociais pelos quais as pessoas
se movem (Kleine, Kleine, & Kernan, 1993). Assim, as marcas tém significado e valor ndo
apenas pela sua capacidade de expressar a si proprias, mas também pelo seu papel em ajudar
0s consumidores a criar e construir sua auto identidade, formando conexdes com elas (Escalas
& Bettman, 2003). Nesse sentido, Escalas e Bettman (2003) tratam a marca da mesma maneira
que é tratado o conceito de posses na literatura. Dessa forma, consumidores constroem-se e
apresentam-se a outros atraves de suas escolhas de marca com base na congruéncia entre a
imagem da marca e a autoimagem. Escalas e Bettman (2003) propdem que o conjunto de
associagOes de marca pode ser mais significativo quanto mais perto ele estiver ligado ao self.
Os autores conceituam e operacionalizam esta articulagdo no constructo de self-brand-
conections (SBC - conexdes do self com a marca), na medida em que os individuos tém

incorporado marcas em seu autoconceito (self-concept).

Em linha com a proposta de Giirhan-Canli, Sarial-Abi e Hayran (2018), a avaliacdo da

conexao do self do consumidor com as marcas ganha relevancia.

Essa revisdo de literatura apoia o desenvolvimento do segundo grupo de hipéteses, que

serdo desenvolvidas no capirulo 4:

H2a: A conexao do self com a marca (SBC) tem efeito positivo sobre a
intencdo de compra (PI).

H2b: A conexao do self com a marca (SBC) tem efeito positivo no
envolvimento com a categoria de produto (INV).

H2c: A conexdo do self com a marca (SBC) tem efeito negativo no
etnocentrismo do consumidor (ETH).

H2d: A conexao do self com a marca (SBC) tem efeito mediador positivo na
relacdo entre conexdo do self com o pais (SCC) e intencéo de compra (PI).

H2e: A conexao do self com a marca (SBC) tem efeito mediador positivo na
relacdo entre conexdo do self com o pais (SCC) e envolvimento com a
categoria de produto (INV).

H2f: A conex&o do self com a marca (SBC) tem efeito mediador negativo na
relacdo entre conexao do self com o pais (SCC) e etnocentrismo do
consumidor (ETH).
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2.3. SELF ESTENDIDO

O objetivo dessa etapa da revisdo é fornecer subsidios para a conceituacdo de duas das
variaveis do modelo: conex@o do self com pais e com marca, além de contribuir para o

desenvolvimento da escala Self-Country Connection, objeto do capitulo 3 (Figura 17).

Figura 15 - Modelo de pesquisa — Conexdo self - pais e marca
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Em linha com a aproximacéo dos estudos sobre COO com o consumidor, comegam a
ser estudadas as implicacdes do self estendido com as avaliagdes de marca e decisédo de compra
em funcdo do pais de origem e de marcas domesticas e globais (Cui, Fitzgerald, & Donovan,
2014; Lu & Xu, 2015)

A ideia de que o individuo possua uma consciéncia do “eu” — self — pode parecer natural,
mas foi cultural e historicamente construida. Diferentes culturas tém interpretacbes muito
diferentes do self, dos outros e da interdependéncia dos dois (Triandis, 1989; Markus &
Kitayama, 1991). O conceito de self, entendido como uma consciéncia analitica introspectiva
da vontade individual, é introduzido na cultura ocidental por René Descartes no séc. XVII
(Dunning, 1991), com a nocéo de que a realidade do self era comprovada pela consciéncia
(Cogito ergo sum), até ser questionado em meados do séc. XIX por Charles Peirce (Morgan,
1999), que afirma que “[...] n6és ndo intuimos uma nog¢do interna de nods proprios [mas]
construimos um autoconceito por inferéncia e hipétese [e] o self ndo é so6 interpretar; o self é,
em si, uma interpretagdo” (Dunning, 1991, p. 332). O reconhecimento do self, portanto, se daria
pelo didlogo entre o self e o self interno, e pela sua interacdo com o social e fisico (o outro la
fora), atraves do erro, e da conscientizacdo do que néo é (Bacha, Santos, & Strehlau, 2009). O
autor, no entanto, que é considerado o fundador das bases para a concep¢do moderna do self é
William James (1842-1910).
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Segundo James (1890),

O self de um individuo é a soma de tudo o que ele pode chamar de seu, nédo apenas o
Seu corpo e seus poderes psiquicos, mas suas roupas € sua casa, sua esposa e filhos,
seus antepassados e amigos, sua reputacao e obras, suas terras, e iate e conta bancaria.
Todas estas coisas ddo-lhe as mesmas emogdes (apud Belk, 1988, p. 139).

James apresenta quatro dimensdes para o self: a material, a social, a espiritual, e 0 ego
puro. A dimensdo do self mais diretamente relacionada aos estudos do comportamento do
consumidor é o self material de James, ou seja: as posses do individuo. Nesse sentido, Richins
(1994) observa que o0s objetos, produtos e posses ocupam uma posi¢ao central na vida dos
consumidores, que sdo cercados por eles em todos os momentos do dia, e passam sua vida a
adquirir e a trabalhar para pagar seus bens. A autora identifica trés abordagens para explicar o
significado e a importancia das posses na vida dos individuos: a) identificacdo dos significados
particulares que dao valor as posses; b) uso de posses dentro do sistema de uma cultura de
comunicagéo social; c) papel das posses na definicdo do eu e na criagdo de um senso de
identidade.

Essa ultima abordagem ¢ a utilizada por Belk (1988), que afirma que “ndo se pode
compreender o comportamento do consumidor, sem primeiro compreender os significados que
0s consumidores atribuem as posses” (Belk, 1988, p. 139). Segundo o autor “somos o que
temos”, e, com ou sem conhecimento e intencdo, as posses sdo consideradas pelos individuos
como extensao deles proprios. Assim é definido o constructo do self estendido que é composto
de um nucleo (core), expandido para incluir posses de diferentes niveis de importancia para o
consumidor, incluindo presentes, dinheiro, partes do corpo, monumentos e lugares (Ahuvia,
2005; Belk, 1988), marcas (Escalas & Bettman, 2003), e se baseia na ideia de que 0s
consumidores preferem os produtos que sdo ""congruentes™ com os seus proprios selves (Belk,
1988; Kleine, Kleine, & Kernan, 1993; Sirgy, 1982).

O estudo do self estendido tem sido recorrente na literatura de comportamento do
consumidor, associado a varios tipos de “posses”. A Figura 18 mostra um levantamento nao

exaustivo dessas publicacdes.
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Figura 16 - Estudos sobre self estendido
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2.3.1. Pais como marca

Grande parte das marcas globais bem-sucedidas de produtos consumo vém de paises
que tém eles préprios uma "imagem de marca" internacional forte e consistente (Anholt, 1998).
Essa imagem de marca — marca pais - € um conceito que se refere a imagem mental do pais
sustentada por estrangeiros (Fan, 2010), e é a soma de todas as percep¢des de uma nacdo na
mente dos stakeholders internacionais que possam conter alguns dos seguintes elementos:
pessoas, lugar, cultura / lingua, histéria, comida, moda, celebridades, marcas globais e assim
por diante (Fan, 2006). Segundo a American Marketing Association, marca é

nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo deles destina-se
a identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los daqueles de outros vendedores (AMA, 2015).

Cada pais tem um nome exclusivo e constr6i imagens nas mentes das pessoas tanto

dentro quanto fora do pais; um pais, portanto, tem/é uma marca.

Apesar de um assunto relativamente novo, a origem das pesquisas sobre marca pais
pode ser atribuida a quatro fontes diferentes de estudos: sobre pais de origem (COO); sobre

place e destination branding; sobre diplomacia; e sobre identidade nacional (Fan, 2010). Ao
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contrario dos estudos sobre COO e place branding, que tém um claro foco na promocéo
especifica de interesses econdmicos (exportagdo, turismo ou de investimento direto), nation
branding preocupa-se com a imagem completa de um pais no cenario internacional, cobrindo

politica, economia e dimensdes culturais (Fan, 2006; Quelch & Jocz, 2004).

Hoje, cada lugar da Terra — pais, regido, cidade - parece querer melhorar, reverter,
adaptar, ou, de alguma forma, gerir a sua reputacdo internacional (Anholt, 2013). A marca pais,
porém, existe com ou sem esforcos dirigidos do pais em termos de branding, ja que cada pais
tem uma determinada imagem ao seu publico internacional (Fan, 2006), e, ao contrario das
marcas comerciais, muitos elementos da marca pais ndo estdo no controle das pessoas
envolvidas na gestdo de marca, o que os torna de dificil mudanca no curto prazo (Fan, 2005).
Em comparacdo com marcas de produtos ou marcas corporativas, a marca pais: tem maior
dificuldade para definir atributos em termos simples; oferece beneficios puramente
emocionais, e ndo funcionais; tem imagem vaga, complexa e fluida; e diferentes partes da
identidade de uma nagéo entram em foco na cena internacional em diferentes momentos (Fan,
2006; O'shaughnessy & O'shaughnessy, 2000). Em um mercado global congestionado, as
pessoas e organizacdes nao tém tempo de aprender sobre outros lugares e navegam através da
complexidade do mundo moderno armadas com alguns clichés simples que formam o fundo

de suas opinides, mesmo sem estarem plenamente conscientes disso (Anholt, 2013).

2.3.2. Conexao do self com a marca

Uma imagem de marca positiva é criada através da construcdo de associacdes fortes,
favoraveis, e exclusivas para a marca na memoria do consumidor (Keller, 1993), incluindo
imagem do usuario (user imagery) e beneficios psicol6gicos (Aaker, 1991). Imagem do usuario
consiste de associacOes feitas pelo individuo a respeito do usudrio tipico de uma marca,
incluindo fatores demograficos e psicograficos. O uso de uma marca pelo grupo de referéncia
€ uma importante fonte de associagdes de marca na imagem do usuario (user imagery).
Tambeém podem ser associados com as imagens do usuario os beneficios psicologicos,
incluindo a aprovacéo social, expressdo pessoal, e autoestima direcionada pelo grupo social
(outer-directed) (Keller, 1993). De acordo com a teoria da identidade social (Huffman et al.,
2000), o comportamento do consumidor esta baseado em duas no¢des principais: a) as pessoas
agem e consomem produtos para encenar identidades consistentes com sua autoimagem ideal

(self image); b) as pessoas ndo encenam apenas uma, mas multiplas identidades, deflagradas
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como funcdo dos diferentes contextos sociais pelos quais as pessoas se movem (Kleine, Kleine,
& Kernan, 1993). Assim, as marcas tém significado e valor ndo apenas pela sua capacidade de
expressar a si proprias, mas também pelo seu papel em ajudar os consumidores a criar e
construir sua auto identidade, formando conexdes com elas (Escalas & Bettman, 2003). Dessa
forma, consumidores constroem-se e apresentam-se a outros através de suas escolhas de marca
com base na congruéncia entre a imagem da marca e a autoimagem. Escalas e Bettman (2003)
propdem que o0 conjunto de associacdes de marca pode ser mais significativo quanto mais perto
ele esta ligado ao self. Os autores conceituam e operacionalizam esta articula¢do no constructo
de self-brand-conections (SBC - conexdes do self com a marca), na medida em que 0s

individuos tém incorporado marcas em seu autoconceito (self-concept).

Essa revisdo de literatura apoia o0 desenvolvimento dos dois primeiros grupos de

hipbteses, que serdo desenvolvidas no capirulo 4:

Hla: A conexdo do self com o pais (SCC) tem efeito positivo sobre a intengéo
de compra (PI).

H1b: A conexdo do self com o pais (SCC) tem efeito positivo no envolvimento
com a categoria de produto (INV).

H1c: A conexdo do self com o pais (SCC) tem efeito negativo no etnocentrismo
do consumidor (ETH).

H1d: A conexdo do self com o pais (SCC) tem efeito positivo sobre a conexado
do self com marca (SBC) do pais.

H2a: A conexao do self com a marca (SBC) tem efeito positivo sobre a
intencédo de compra (PI).

H2b: A conexao do self com a marca (SBC) tem efeito positivo no
envolvimento com a categoria de produto (INV).

H2c: A conexdo do self com a marca (SBC) tem efeito negativo no
etnocentrismo do consumidor (ETH).

H2d: A conexao do self com a marca (SBC) tem efeito mediador positivo na
relagéo entre conexao do self com o pais (SCC) e intengéo de compra (P1).

H2e: A conexao do self com a marca (SBC) tem efeito mediador positivo na
relacdo entre conexdo do self com o pais (SCC) e envolvimento com a
categoria de produto (INV).

H2f: A conex&o do self com a marca (SBC) tem efeito mediador negativo na
relacdo entre conexao do self com o pais (SCC) e etnocentrismo do
consumidor (ETH).
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2.4. CATEGORIA DE PRODUTO

O objetivo dessa etapa da revisdo é fornecer subsidios para a conceituacdo de categorias
de produto, que apoiam o constructo envolvimento com categoria de produto, variavel

mediadora do modelo de pesquisa, conforme indicado na Figura 16.

Figura 17 - Modelo de pesquisa — Envolvimento com categoria de produto
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Fonte: Elaborado pelo autor

O conceito de imagem de categoria de produtos, conforme trabalhado por
Diamantopoulos, Schlegelmilch e Palihawadana (2011) captura a imagem de produtos de um
dado pais em uma determinada categoria, englobando conceitos como envolvimento e
familiaridade do consumidor com essa categoria, e pode ser (ou ndo) antecedente da intencao

de compra.

Envolvimento € definido como o "nivel geral de interesse no objeto ou a centralidade
do objeto para a estrutura do ego da pessoa™ (ou seja, envolvimento com o produto, ou
permanente), ou "uma variavel de estado interno que indica 0 montante de atencdo, interesse
ou entusiasmo provocados por um estimulo ou situacéo particular”(ou seja, envolvimento na
decisdo de compra ou situacional) (Mittal, 1989, p. 148). As pesquisas sobre persuasao
demonstram que os consumidores adotam uma rota central para decisao sob alto envolvimento
e uma rota periférica sob baixo envolvimento (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983). Quando
uma decisdo se da pela rota central, os consumidores exercem o esfor¢o cognitivo necessario
para avaliar as informac6es disponiveis para eles; ao contrario, no caso de baixo envolvimento
eles tendem a usar pistas mais salientes e facilmente acessiveis sob a rota periférica. O
consumidor ndo faz busca ativa de informacdo, ndo demonstra preferéncia por marca, nao

compara atributos e considera as marcas disponiveis similares (Zaichkowsky, 1985)
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Assim, sob baixo envolvimento com a categoria do produto, os consumidores podem
confiar mais na imagem do pais de origem do produto, porque é um sinal saliente e acessivel
no qual podem se basear para a decisdo de compra (Han 1989; Maheswaran 1994). Dessa
forma, a imagem do pais de origem pode agir como um "halo” ou "sumario™ para sinalizar a

qualidade geral do produto:

« Efeito halo: a imagem que o comprador faz do pais de origem é usada por ele para
avaliar produtos sobre os quais pouco conhece (por exemplo: o Japdo faz produtos
de qualidade, esta cAmera é japonesa, logo deve ser boa);

+ Efeito sumério: conforme o comprador se torna familiarizado com os produtos de

um pais, a imagem desse pais se torna um constructo que resume as crengas desse
comprador em relacdo a atributos de produtos e afeta diretamente sua atitude em
relacdo a marcas (por exemplo: “eu sei, por experiéncia propria que o Japao produz
vinhos de baixa qualidade; esse vinho ¢ japonés, logo, ndo ¢ bom”) (Pecotich &

Ward, 2007).

O efeito halo pode ser construido com base nos produtos culturais de importacdo, como
séries de TV, filmes, musica e celeridades. Lee, Han e Nayga (2014) demonstraram a existéncia
do efeito halo de bens culturais dos Estados Unidos na intencdo de compra de produtos de

moda, lazer e aparelhos domésticos pelos consumidores japoneses.

Quanto as categorias de produto mais pesquisadas, Usunier (2006) demonstra forte
concentracdo em eletrénicos de consumo, automoveis e téxteis e vestuario, presentes em 77,4%
dos artigos publicados entre 1965 e 2002. Essas categorias seriam aquelas que foram desafiadas
35 anos antes do estudo (aproximadamente 1970) nos Estados Unidos e Europa pela
importacdo de produtos do Japdo, depois da Coreia e atualmente por muitos outros paises
asiaticos, mas ainda seriam as mais presentes na pesquisa. A area de servicos, por exemplo, de
grande importancia na era da globalizagdo, aparece em apenas 3,5% dos artigos. Estudos
demonstram, no entanto, que COO também desempenha um papel significativo na tomada de
decisbes em um contexto de servico, como companhias aéreas, bancos, telefonia celular,
seguros (Berentzen, Backhaus, Michaelis, Blut, & Ahlert, 2008; Michaelis, Woisetschlager,
Backhaus, & Ahlert, 2008; Pecotich, Pressley, & Roth, 1996).

Essa revisdo de literatura apoia o desenvolvimento do terceiro grupo de hipdteses, que

serdo desenvolvidas no capirulo 4:
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H3a: O envolvimento com a categoria de produto (INV) tem efeito positivo
sobre a intencé@o de compra (PI).

H3b: O envolvimento com a categoria de produto (INV) tem efeito mediador
positivo na relacéo entre conexdo do self com o pais (SCC) e intencdo de
compra (PI).

H3c: O envolvimento com a categoria de produto (INV) tem efeito mediador
positivo na relagdo entre conexdo do self com a marca (SBC) e intengéo de
compra (PI).

2.5 DISPOSICOES DO CONSUMIDOR

Os padrdes de comportamento de compra de marcas locais ou globais séo influenciados
fortemente por caracteristicas individuais, atitudes, e comportamentos dos consumidores, o que
se constitui em uma area de crescente importancia no estudo do efeito COO. Estudo realizado
no WoS revelou a existéncia de mais de 300 artigos que tratam das disposi¢Oes (p. ex.:
cosmopolitanismo, patriotismo, xenocentrismo), com predominio das disposi¢@es negativas,
como nacionalismo (Porto-da-Rocha, Moraes, Saloméo, & Strehlau, 2018). A disposi¢do que
predomina nas pesquisas € 0 etnocentrismo, e por isso sera analisada com maior extensao;
outras disposi¢bes (cosmopolitanismo, patriotismo, nacionalismo, xenocentrismo) serdo
abordadas quando de sua aplicacdo no capitulo 3 (Desenvolvimento e validacéo da escala Self-

Country Connection).

O objetivo dessa etapa da revisdo é fornecer subsidios para a conceituacdo das
disposicdes do consumidor, cujo o constructo Etnocentrismo é variavel mediadora do modelo

de pesquisa, conforme indicado na Figura 14.

Figura 18 - Modelo de pesquisa - Etnocentrismo
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2.4.1. Etnocentrismo

O estudo do etnocentrismo no que se refere ao comportamento do consumidor
(comportamento etnocéntrico) centra-se na questdo da conveniéncia e moralidade percebida
quando da compra de produtos estrangeiros, assim como a lealdade do consumidor a produtos
produzidos localmente (Shimp & Sharma, 1987). Atua como um mecanismo normativo,
podendo influenciar as decisdes de consumo do consumidor, a0 mesmo tempo em que inclui
elementos afetivos, como senso de identidade e sensacdo de pertencimento. O relativismo
cultural seria a contraposicao ao etnocentrismo, pois € a ideia que significa “ndo transformar a
diferenca em hierarquia, em superiores e inferiores ou em bem e mal, mas em vé-la na sua
dimensao de riqueza por ser diferenga” (Rocha, 2000, p. 20). Estudos mostram que
consumidores com alto nivel de consumo etnocéntrico expressam crencas e atitudes favoraveis
a compra de produtos desenvolvidos e montados em seu préprio pais (Wong, Polonsky, &
Garma, 2008). Contudo, ainda ha espaco para estudos que mostrem de forma mais conclusiva
a interacdo entre consumo etnocéntrico e os varios elementos componentes do conceito de pais
de origem (pais de desenvolvimento, pais de fabricacdo, pais de origem dos componentes).
Pesquisas nos Estados Unidos indicaram que 0 consumo etnocéntrico € negativamente
relacionado com a abertura cultural (Sharma, Shimp, & Shin, 1995); outras pesquisas, ainda,
constataram que o nacionalismo econdmico (intimamente associado ao etnocentrismo) também
é negativamente relacionado com a abertura cultural (Baughn & Yaprak, 1996). Alguns
autores, no entanto, criticam essa visdo que estaria baseada mais no senso comum, que diz que
quanto mais interacdes culturais e oportunidades de viagem maior sera a abertura cultural do
consumidor e menor, portanto, seu consumo etnocéntrico. Skinner (apud Shankarmahesh,
2006) afirma que grupos com maior grau de contato com culturas diversas, como habitantes de
fronteiras, viajantes e diplomatas tenderiam a ser extremamente etnocéntricos e nacionalistas.
Por outro lado, alguns fatores contribuem para a diminui¢do do etnocentrismo, como abertura

cultural e cidadania global.

Abertura cultural esté ligada a afetividade, hedonismo, e valores mais simbolicos das
marcas, e é definida como o interesse que os individuos tém em pessoas, valores e culturas
estrangeiras, bem como, experiéncias que tenham compartilhado nesses ambientes, ndo sendo
especificamente relacionada ao consumo de produtos e servigos estrangeiros versus locais
(Sharma, Shimp, & Shin, 1995). O constructo abertura cultural foi validado por Sharma, Shimp

e Shin (1995), em estudos realizados nos Estados Unidos. A abertura (a experiéncias) é um dos
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cinco tragos de personalidade, e tem sido associada a valores como afetividade e lealdade a
marcas, na medida em que individuos com maior escore em abertura (a experiéncias) sdo mais
curiosos sobre 0 seu mundo interior e sobre 0 mundo exterior, propensos a abragar novas ideias
e valores ndo convencionais (Matzler, Bidmon, & Grabner-Krauter, 2006). Esses individuos
mais abertos se percebem como menos provincianos e mais competentes ao lidar com culturas
estrangeiras, especialmente com a cultura global emergente, que é um fenbmeno que passa por
rapidas e drasticas mudancas, resultado da crescente interconectividade das varias culturas
locais desde a Segunda Guerra Mundial. Esse grupo, formado por perfis como adolescentes,
executivos, diplomatas, etc., tem uma autoimagem de cosmopolitas, inteligentes e modernos
(Hannerz, 1990). Essas pessoas mais abertas ao aprendizado de culturas estrangeiras e ao
compartilhamento de valores estariam mais propensas a crer que as marcas globais podem

prover um espaco para discussdo e participacdo no mercado global.

Modelo desenvolvido por Strizhakova, Coulter, Price (2008) interpreta marcas de
produto como passaportes para a cidadania global e faz uma comparacdo entre paises
desenvolvidos e em desenvolvimento. No estudo, os autores avaliam temas como
etnocentrismo, abertura global, e verificam como estes impactam na importancia que o
consumidor da a marca em sua decisdo de consumo. Este impacto é mediado pelo conceito da
crenca na cidadania global (Holt et al., 2004). Os pesquisadores testaram seu modelo original

com estudantes nos Estados Unidos, Roménia, Ucrania e RUssia.

2.4.2. Animosidade x afetividade

Uma discussdo presente na literatura sobre pais de origem é a questdo dos aspectos
negativos versus positivos na imagem que o consumidor faz de um pais estrangeiro. O
predominio ainda é dos fatores negativos, como a animosidade em relacdo a um pais especifico,
mas cresce a pesquisa sobre sentimentos positivos em relacéo a pais(es) estrangeiro(s) (Bartsch,
Riefler, & Diamantopoulos, 2016).

O conceito de animosidade foi primeiramente formulado no contexto do estudo do
comportamento do consumidor no marketing internacional por Klein, Ettenson e Morris
(1998). A definicao dos autores para animosidade €: “sentimentos de antipatia relacionados a
eventos militares, politicos ou econdmicos, anteriores ou em curso” (p. 90). A animosidade se
diferencia do etnocentrismo por ser dirigida a um pais especifico, enquanto que o

etnocentrismo se refere a produtos estrangeiros em geral, e teria uma conotacdo mais
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introspectiva e abstrata do que a animosidade, que seria mais direta e ativa, provocando
comportamentos por parte do consumidor (Huang, Phau, & Lin, 2010).

Klein, Ettenson e Morris (1998) buscaram estabelecer se as atitudes em relacdo a um
pais, provocadas por questdes militares, politicas ou econémicas, poderiam afetar a intencéo
de compra de produtos desse pais. Ou seja, se a animosidade poderia ser um preditor importante
para a compra de produtos de um pais, mesmo quando esse sentimento ndao tenha nenhuma
relacdo com a qualidade dos produtos produzidos nesse pais (Klein, Ettenson, & Morris, 1998).
Ja Riefler e Diamantopoulos (2007) defendem que os antecedentes da animosidade sejam
especificados para cada combinacao de paises, antes que a medi¢do do constructo seja possivel,
0 que deveria ser feito usando, por exemplo, pesquisas exploratdrias. Essa condi¢do estaria,
segundo os autores, embutida na propria definicdo de animosidade de Klein, Ettenson e Morris
(1998), que expressaria a importancia do contexto na natureza das causas da animosidade. A
operacionalizagdo do constructo se daria, entdo, ndo de forma genérica ou generalista, mas com
escalas adaptadas para refletir as razfes de tensbes entre 0s paises objeto de pesquisa. Os
antecedentes para a animosidade podem, entdo, ser resumidos em: aspectos relativos a guerras
e fatores econdmicos (Klein, Ettenson, & Morris, 1998); privacdo econdmica e influéncia
normativa (Huang et al, 2010); internacionalismo (Mabher, Clark, & Maher, 2010); preconceito,
raca, patriotismo e filiacdo sindical (Klein & Ettenson, 1999), ou, ainda, fatores especificos da
relacdo entre os paises estudados, como mentalidade, religido, pena de morte (Riefler &
Diamantopoulos, 2007). Como moderadores podem ser considerados ameaca econémica e
idade (Huang et al, 2010; Klein, 2002).

O conceito de afinidade em relacdo a um pais foi primeiramente formulado no contexto
do marketing internacional por Oberecker et al. (2008). A definicdo dos autores para afinidade

em relacdo a um pais é:

Um sentimento de gosto, simpatia, e até mesmo apego em relagdo a um pais
estrangeiro especifico, que tenha se tornado um membro do grupo social do
consumidor (in-group), como resultado de sua experiéncia pessoal direta e/ou por
exposicao normativa, e que afeta positivamente o processo de decisdo do consumidor
relativo a produtos e servicos originarios do pais de afinidade (Oberecker et al., 2008),
26).

Os autores diferenciam o conceito de afinidade por um pais de outras utilizacGes do
termo afinidade na literatura. Ao contrario de Jaffe e Nebenzahl (2006), que opdem afinidade

a animosidade, Oberecker et al. (2008) seguem a literatura de psicologia que mostra que afeto
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positivo e negativo sdo dimensOes distintas e tém diferentes tipos de respostas (Larsen,
Mcgraw, & Cacioppo, 2001), recebendo tratamento independente, ao invés de serem tratados

como sentimentos antagonicos (Verlegh, 2001).

No contexto aqui empregado, ainda, afinidade é um sentimento por um pais especifico,
ao contrério de constructos que se referem a paises estrangeiros de forma geral, como xenofilia,
que ¢ relativo a “individuos dispostos a se sentir atraidos por coisas estrangeiras [em geral] ¢ a
rejeitar as coisas do proprio pais e/ou grupo de referéncia” (Perlmutter, 1957, p. 79), e
internacionalismo, que se refere a preocupacdo de um individuo com o bem-estar de outras
nacOes e a sua empatia em relacdo a pessoas de outros paises (Kosterman, Feshbach, 1989). A
afinidade, conceituada como apego emocional e sentimentos afetivos em relacdo a um pais,
também diverge de constructos que se aplicam a crengas ou percepcdes sobre paises
especificos, como imagem de pais, que se refere ao “total de todas as crengas descritivas,
influenciadoras ou informacionais que se tem sobre um determinado pais” (Martin & Eroglu,
1993, p. 193), ou produto-imagem de pais, que € definido como "as percepcdes dos
consumidores sobre os atributos dos produtos fabricados em um determinado pais [qualidade,
confiabilidade]” (Nebenzahl, Jaffe, & Usunier, 2003, p. 388). Essa abordagem que trata de
sentimentos positivos em relacdo a um pais é a tendéncia nos estudos sobre avaliacdo do
consumidor sobre um pais estrangeiro, e servira de sinalizacdo para a abordagem tanto da

escala quanto do modelo que serdo desenvolvidos e testados.

Essa revisdo de literatura apoia o desenvolvimento do quarto grupo de hipoteses, que
serdo desenvolvidas no capirulo 4:
H4a: O etnocentrismo do consumidor (ETH) tem efeito negativo sobre a
intencdo de compra (PI).

H4b: O etnocentrismo do consumidor (ETH) tem efeito mediador negativo na
relagéo entre conexao do self com o pais (SCC) e intengéo de compra (P1).

H4c: O etnocentrismo do consumidor (ETH) tem efeito mediador negativo na
relagéo entre conexao do self com a marca (SBC) e intengéo de compra (PI).

2.6. GERACOES

O objetivo dessa etapa da revisédo é fornecer subsidios para a conceituacdo da variavel
moderadora do modelo de pesquisa (GeragGes), conforme pode ser visualizado na Figura 19.
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Figura 19 - Modelo de pesquisa — Geragdes
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Fonte: Elaborado pelo autor

O conceito de geracdo tem sido um tema relevante nas ciéncias humanas e sociais, nao
s6 no debate tedrico, mas também no impacto publico das pesquisas sobre juventude e
envelhecimento. A origem do termo remonta ao latim generatio, que deriva do radical gerar,
que, por sua vez, é oriundo do latim generare (dar vida a), e de genus (geracao, familia, raca,
descendéncia) (Oxford, 2018).

O conceito de geraces vem sendo retomado nas analises socioldgicas que analisam
ndo apenas as diferencas de classe, mas, também, as desigualdades de género, étnico-raciais,
culturais e geracionais (Weller 2010). Essa recente propagacao no uso do conceito de geracao
vem sendo acompanhada por certo grau de confusdo e de imprecisdo conceitual, com utilizacéo
sem embasamento tedrico, de maneira perigosamente influenciada pelo uso cotidiano e
excessivamente fluido (Nugin, 2010; Tomizaki, 2010; Weller, 2010).

A nocdo de geracOes esta se tornando cada vez mais popular na pesquisa académica,
entre os jornais de negocios e é citada em manuais de marketing como uma técnica de
segmentacédo (Noble & Schewe, 2003). Porém, séo dois os termos utilizados indistintamente,
quase sempre para se referir ao mesmo conceito (geracdo e coorte), mas que carregam

diferencas entre si, e cada um deles ancorado em uma teoria de origem diferente.

2.6.1. Geracédo — Karl Mannheim

No contexto da sociologia, geracdo € definida como um grupo homogéneo de
individuos, ligados pelos mesmos acontecimentos e mudangas que ocorreram no momento da
formacéo de suas primeiras impressfes importantes, e esse grupo é, ao mesmo tempo, bastante

diverso de outros grupos na sociedade (Mannheim, 1993). E um grupo de pessoas
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caracterizadas por uma identidade coletiva distintiva e vinculativa. Ndo se trata de
simplesmente pertencer a um grupo de colegas, mas estar conectado a uma comunidade

particular que compartilha valores, objetivos, crencas, e experiéncias de vida (Kulji¢, 2007;

Mannheim, 1993).

O estudo de Mannheim sobre as geracdes se diferencia de outros estudos anteriores em
dois aspectos fundamentais: primeiramente, distingue geracdo de coortes, dissociando 0s
ritmos histéricos da sucessao das geracdes, afirmando que ndo podemos conceber o surgimento
de novas geracBGes somente em funcdo do nascimento de individuos em um mesmo periodo
historico (Kulji¢, 2007; Tomizaki, 2010). Em segundo lugar, a formagdo e sucessdo das
geracdes esta condicionada a processos histéricos de mudanca social. Uma nova geracdo sé
pode ser identificada como tal pelas diferencas que demonstra em relacdo as geracOes
anteriores. Assim, as geracdes possuem na sucessdo bioldgica sua condicdo de existéncia
concreta. No entanto, elas ndo se efetivam como tal sem a constitui¢cdo de uma situacdo material

e simbdlica capaz de criar o pertencimento a uma coletividade (Tomizaki, 2010).

Sdo trés 0s conceitos basicos para a conceituacdo das geracGes de acordo com
Mannheim (1993): a) posicdo geracional: possibilidade ou potencialidade de poder vir a
acumular um estoque de experiéncias comuns vividas de fato por um grupo de individuos; b)
conexdo geracional: vinculo concreto, que vai além da simples presenca circunscrita a uma
determinada unidade temporal e histérico-social, e chega a uma participa¢ao no destino comum
dessa unidade; ¢) unidade geracional: adesdo mais concreta, perspectivas, reacoes e posi¢oes

politicas diferentes em relacdo a um mesmo problema dado.

2.6.1.1. Posicdo geracional

Para Mannheim (1993), a posicéo geracional € o primeiro critério para se identificar
uma geracdo, e significa pertencer a mesma comunidade da vida histérica. Mannheim afirma
que um pré-requisito para uma geragdo que emerge ¢ que “os membros nas¢am das mesmas
condigdes estruturais e sociais” (p. 228). Dessa forma, as primeiras dimens6es fundamentais
para se definir a posi¢do geracional sdo idade e situagdo de classe. Kulji¢ (2007) afirma que
Mannheim, ao analisar as gerages, introduziu o conceito de renovacao geracional descontinua
e espontanea, ao contrario da tese marxista de que as divisdes de classes antagbnicas sdo
deliberadamente ideologizadas. Sobre a classe social, Mannheim (1993) afirma que, a situacao

de classe e a situagao geracional “t€ém em comum a limitagcdo dos individuos a um determinado
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campo de acdo e de acontecimentos possiveis, produzindo, dessa forma, uma forma especifica
de viver e de pensar, uma forma especifica de interven¢ao no processo historico” (Mannheim,
1993, p. 209). Assim, para a geracao o conceito do tempo é misto, bioldgico e experiencial, e
amobilidade impossivel; ja para a classe social, o tempo bioldgico é irrelevante, e a mobilidade
possivel (Kulji¢, 2007).

2.6.1.2. Conexao geracional

Mannheim afirma que uma geragdo ¢ uma entidade social, cujos membros tém “uma
certa conexdo e consciéncia geracional, mas a ligacao entre os membros ndo € tdo coesa como
em grupos concretos, em que os membros dependam uns dos outros” (Mannheim, 1993, p.
207). A conexdo geracional ocorre quando os contetidos sociais reais e 0s conteudos espirituais
estabelecem um vinculo real entre os individuos que estdo na mesma posicdo geracional,
precisamente nos terrenos do que foi desestabilizado e o que esta em fase de renovacao. Esses
individuos participam em um destino coletivo comum assim como da partilha de contetdos
que estdo relacionados de alguma forma. Mannheim argumenta que a “identidade geracional é
formada durante os anos de formagdo da vida de um individuo, ou seja, a juventude” (p. 217)
e tedricos geracionais usam os termos anos de formacdo e experiéncia de socializacdo para
significar transicdo para a idade adulta, periodo em que ocorrem transi¢cdes cruciais para a
entrada dos jovens na vida adulta: entrada no mercado de trabalho; constituicdo de uma parceria
afetiva e um agregado familiar; e paternidade (Nugin, 2010).

2.6.1.3. Unidade geracional

Dentro de cada conexdo geracional, 0s grupos que sempre usam essas experiéncias de
diferentes maneiras constituem, em cada caso, diferentes unidades. A unidade geracional &,
portanto, uma aderéncia muito mais concreta do que a estabelecida pela mera conexao
geracional. A juventude, que é guiada pelo mesmo problema histérico atual vive em uma
conexdo geracional. Dentro dessa mesma conexdo geracional, podem ser formadas vérias
unidades geracionais que lutam entre si a partir de posi¢Oes polarizadas, cada uma com sua
propria agenda. Essas unidades constituirdo uma conexdo precisamente quando estiverem em
sintonia, embora lutem entre si. Assim, o pertencimento a uma geragéo passa, necessariamente,
pelo pertencimento a um grupo especifico (unidade geracional), e pertencer a um grupo nao

significa apenas aderir aos valores que lhes sdo proprios, mas, sobretudo, “ser capaz de
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perceber o mundo e de se entender no mundo com as nuances proprias a esse grupo, 0s que
torna possivel a previsdo de comportamento” (Mannheim, 1993, p. 225). A teoria de Mannheim
é, no entanto, ambigua quanto ao mecanismo através do qual a consciéncia geracional a nivel

social esta ligada a identidade individual (Lyons, Schweitzer, 2017).

Mannheim exemplifica usando o caso da juventude prussiana em torno de 1800. Esses
jovens ndo estariam na mesma posicao geracional que os jovens chineses, por exemplo. J& 0s
jovens camponeses prussianos, ainda que se pudessem se encontrar na mesma posi¢cdo
geracional que aqueles da cidade, ndo compartilhavam a mesma conexdo geracional, pois nao
tomavam parte, ativa ou passivamente, nas interagdes que levaram a uma nova situagdo — no
caso, as guerras de libertagdo. Dentro da conex&o geracional dos jovens urbanos, existiam dois
grupos: um mais conservador, e outro racionalista-liberal, que eram apenas as duas formas
polares de um mesmo confronto social, constituindo, entdo, duas unidades geracionais. A
unidade geracional caracteriza-se, portanto, por “uma adesdo muito mais concreta do que

aquela da conexdo geracional” (Mannheim, 1993, p. 222-223)

2.6.2. Coortes — Norman Ryder

A palavra coorte é originaria da palavra latina cohorte, que significava uma unidade do
exército romano. Hoje, significa multiddo ou agrupamento (Oxford, 2008). J& a cohort
analysis, em estatistica, significa 0 acompanhamento longitudinal de uma amostra ou secdo da

populagéo (Glenn, 2005).

A perspectiva da coorte, decorrente do trabalho de Ryder (1965), predomina em campos
como a demografia, a gerontologia e a psicologia (Lyons & Kuron, 2014). Essa abordagem
busca trazer precisdo empirica para a constru¢do ambigua da geracdo. Ryder (1965, p. 845)
define a coorte como "o agregado de individuos (com alguma definicdo de populacdo) que

experimentou 0 mesmo evento dentro do mesmo intervalo de tempo”.

Embora todas as pessoas que vivem contemporaneamente vivenciem 0S mesmos
eventos historicos, elas respondem de forma diferente a esses eventos com base em seu estagio
do ciclo de vida na epoca (Ryder, 1965). As experiéncias compartilhadas durante a idade
altamente influenciavel do "coming-of-age" (aproximadamente 17-23 anos de idade) estdo
inseridas nos valores, ou "efeitos de coorte” e permanecem relativamente inalteradas ao longo

da vida. Esses efeitos podem ser decorrentes de eventos como mudancgas econdmicas, guerras,
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ideologias politicas, inovagdes tecnoldgicas e convulsdes sociais, que tém poder para redefinir
valores sociais, atitudes e preferéncias (Schewe & Meredith, 2004).

Geralmente, a geracao é representada objetivamente como uma coorte demografica, um
grupo observavel de pessoas. A visdo da geracdo pela otica do coorte implica a definicdo de
limites concretos correspondentes a um conjunto de anos de nascimento, que formam grupos
homogéneos o suficiente para serem significativos e terem semelhancas observaveis que sao
relativamente fixas e mensuraveis por escores medios nas variaveis atitudinais e
comportamentais (Ryder, 1965). A identidade geracional € vista como uma construcao
intrapsiquica que é imbuida de forma um tanto homogénea entre os que nasceram durante um

grupo de anos prescrito (Foster, 2013).

Os pesquisadores que examinam as diferencas geracionais adotam quase
exclusivamente a perspectiva da coorte, enfocando as diferencas médias entre as coortes de
nascimento (Foster, 2013). Ao se utilizar o conceito de coorte para andlise das diferencas
geracionais, fatores como a idade, periodo e os efeitos diversos do coorte sdo tratados como
influéncias opostas e monoliticas; o conceito de geracbes de Mannheim permitiria analises
mais matizadas do fenbmeno, ao tratar esses mesmos fatores de maneira complementar e

multidimensional (Lyons & Kuron, 2014).

2.6.3. Outras abordagens para geracgoes

Outras abordagens sobre geragdes sdo ainda utilizadas para estudos comportamentais.

As principais sdo descritas a seguir.

2.6.3.1. Howe e Strauss

Para Howe e Strauss (2007), uma geracdo engloba uma série de anos de nascimento
consecutivos que abrangem aproximadamente o tempo necessario para um individuo se tornar
um adulto. Seus membros compartilham uma localiza¢do na histéria e, como consequéncia,
exibem distintas crencas e padrfes de comportamento, moldados por eventos ou circunstancias
de acordo com a fase da vida que seus membros ocupam no momento. As mudancas na
sociedade se dariam, em grande parte, porque as geracdes dentro dela aumentam e diminuem,
chegam e partem. Ate aqui similar a outras defini¢des de geraces, a teoria de Howe e Strauss,

porém, apresenta um diferencial marcante em relacdo as demais: as pessoas que compdem uma
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geracdo mudariam conforme envelhecem. A medida que cada geragio avanga para a proxima
fase - da juventude ao inicio da idade adulta, meia-idade, terceira idade - suas atitudes e
comportamentos amadurecem, produzindo novos estados de espirito nas pessoas. Em outras
palavras, as pessoas ndo “pertencem” as suas faixas etarias. As geragdes seguiriam padrdes
historicos repetitivos e observaveis e, portanto, ofereceriam uma ferramenta muito poderosa

para prever tendéncias futuras.

A base da teoria de Howe e Strauss é um estudo feito com as 19 geraces que
identificaram na histdria dos Estados Unidos, desde a chegada dos puritanos a Nova Inglaterra,
no inicio do séc. XVII (Strauss & Howe, 1992). Os autores classificam quatro perfis essenciais
de geracfes com a denominacgao de arquétipos: her6i, ndmade, profeta, e artista, que se repetem
em ciclos, independente de outras caracteristicas. Assim, as geracdes vivas atuais seriam:
Millennial — herdi (1984-2005), X — némade (1964-1984), Boomer — profeta (1946-1964),
Silenciosa — artista (1939-1946). A préxima geracdo seria a que 0s autores denominam
Homeland, que repetiria o arquetipo artista. Além disso, as caracteristicas decorrentes do
envelhecimento das geracBes também sdo classificadas em 16 padrdes de mind-set que se
repetem de maneira ciclica. A Geracdo Boomer, por exemplo, estaria vivendo atualmente na
terceira idade o mind-set denominado wise, depois de ter passado pelo moralistic na meia idade,
visionary na fase jovem adulta e indulged, na infancia e adolescéncia. Esse padrdo repete aquele
que foi seguido pela geracdo Missionary, nascida entre 1860 e 1882. Ja a geracdo Millennial

repetiria os padrbes que foram seguidos pela geracdo Gl, nascida entre 1901 e 1924,

As geracdes de cada arquétipo e mind set compartilham ndo apenas uma idade similar
na histdria, mas também atitudes semelhantes em relacdo a familia, cultura e valores, risco e
engajamento civico. Assim, os autores alegam que geracGes moldadas por experiéncias
semelhantes na primeira infancia frequentemente desenvolvem personas coletivas semelhantes
e seguem trajetorias de vida semelhantes. Porém, a medida que cada arquétipo envelhece, sua
persona passa por mudancas profundas e caracteristicas. Os padrdes seriam fortes o suficiente
para suportar uma medida de previsibilidade. O precedente historico tornaria possivel prever
como as geragdes vivas de hoje pensardo e agirdo nas proximas décadas. Para Howe e Strauss
(2007), é possivel prever como uma determinada geracdo ird amadurecer, bastando observar as

experiéncias de geracdes anteriores nascidas em circunstancias semelhantes.
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2.6.3.2. Inglehart

A teoria de coortes geracionais desenvolvida por Inglehart (1977) sustenta que
incidentes historicos de significancia nacional abalam as fundagdes da ordem social e do
sistema de valores existentes, produzindo novos coortes. A teoria é baseada em duas premissas:
a hipétese da socializacdo e a da escassez. A hipdtese da socializacdo propde que os valores
que um individuo mantém quando adulto foram modelados por variaveis socioeconémicas
durante a infancia. Mesmo que condi¢des socioeconémicas se alterem, a importancia relativa
gue uma geracao da a certos valores pessoais permanece estavel. A hipotese da escassez propde
que o coorte tende a dar maior importancia aos recursos socioecondmicos quando esses eram
minguados na sua infancia e juventude. Ou seja, se alguém foi criado durante um periodo de
escassez material (como antes da Segunda Guerra Mundial), a pessoa sera mais materialista do
gue uma crianca nascida em épocas mais ricas, quando o dinheiro € menos preocupante e ha
relativa estabilidade econémica (Inglehart, 1977). Assim, a nocdo de geracdo é construida,
entre outros fatores, sobre o materialismo. No entanto, outros autores acreditam que a variavel
socioecondmica, por si SO, ndo € inteiramente responsavel pelo aumento do materialismo, e
acrescentam que eventos que mudam a vida, como o divorcio dos pais e o desejo de melhorar
0 autoconceito, também podem influenciar os atributos materialistas (Roberts, Manolis, &
Tanner, 2006).

2.6.3.3. Schewe, Meredith e Noble

E desses autores a classificacdo de geracbes mais frequentemente aceita, definida em
uma série de artigos e livros publicados entre 1994 e 2009. Os autores classificam como
Boomers os nascidos entre 1946 e 1964; como Geragdo X 0s nascidos entre 1965 e 1976, e
como Net (Millennials) os nascidos entre 1977 e 1994. Néo fazem mengdo a coortes

posteriores.

Para a construgdo de sua classificagédo basearam-se no conceito de coortes de Ryder
(1965), que os define de acordo com os fatos marcantes ocorridos na idade de formacdo do
individuo, sem se prender a nenhuma duracdo especifica. Os autores diferenciam coorte de
geracdo, definindo esta ultima como formada pelo espaco de tempo que um individuo demora
para se reproduzir. Para eles, a geragdo Depresséo (nascidos entre 1912 e 1921) foram os pais
dos Boomers (1946-1964), que por sua vez sdo os pais dos Millennials (nascidos a partir de

1977). Segundo os autores, os valores atitudes e preferéncias gerados dentro dos coortes nao
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mudariam de acordo com idade ou estilo de vida. Citam como exemplo caracteristicas como a
poupanca compulsiva e aversdo a risco do coorte que amadureceu (coming of age) durante a
depressdo, no que se aproximariam da hipotese da escassez de Ingelhart, e o fato de individuos
que amadureceram gostando de Rolling Stones continuarem a gostar do grupo até a velhice.
Também recorrem a Howe e Strauss para relatarem a ideia das personas de cada geracao, que
teriam em comum atitudes sobre vida familiar, religido, papel dos sexos, carreira, estilo de

vida, e mais.

2.6.3.4. Outras classificactes

Purhonen (2016) analisa o papel do conceito de geracéo na obra de Pierre Bourdieu. O
autor argumenta que a sociologia bourdieusiana tem muito a oferecer para o estudo socioldgico
de geracbes, mas ndo nas raras passagens em que ele usou explicitamente o termo. A
contribuicdo estaria na sua abordagem mais geral para a génese dos agrupamentos sociais, as
lutas de classificacdo e as dificeis relagbes de representacdo, em direcdo contraria a de
Mannheim e de muitos sociélogos posteriores, que compreenderam geracdo como uma fonte

potencial de identidade e mobilizagdo politica.

Também baseados em Bourdieu, mas em sua nocao de habitus, Eyerman e Turner
(1998) modificam a conceituagdo original de Mannheim, com o objetivo de fornecer um
framework para o estudo comparativo das geracGes. Para este fim, definem geracdo como um
grupo de pessoas que vém para compartilhar através do tempo um habitus comum, hexis e
cultura, em fungdo do que constroem uma memdria coletiva que serve para integrar o coorte

durante um periodo.

Ja a definicdo de geragédo de Attias-Donfut (2000) envolve trés dimensdes diferentes
dessa mesma realidade: a) geracfes familiares, ligadas por lagos de parentesco; b) geracoes
histdricas, definidas como o conjunto de pessoas nascidas em um mesmo periodo, partilhando
experiéncias, referéncias e influéncias sociais; e c) geragdes do welfare: grupos sociais
resultantes do processo de institucionalizacdo do curso da vida pela agdo do Estado, divididos
nos periodos: educacéo, trabalho e aposentadoria.

A Figura 20 traz um resumo das principais abordagens sobre geragfes. Uma diferenca
entre elas esta na defini¢do do conceito. Para Ryder e Inglehart, os eventos marcantes em um

certo periodo definem uma geracgéo, apesar de divergirem quanto a idade que se moldaria um
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novo agrupamento — juventude (Ryder) ou infancia (Inglehart). A condicdo socioecondmica é
fator relevante para Mannheim e Inglehart, seja na posi¢do geracional do primeiro, seja nas
hipdteses e escassez e socializacdo do segundo. Ja para Mannheim, a definicdo é mais
complexa, envolvendo trés dimensdes. Para o autor, um mesmo periodo poderia dar margem
ao surgimento de mais de uma unidade geracional, que poderia ser associada ao conceito de
persona de Howe e Strauss. Para esses ultimos, a definicdo de geracdo é mais rigida, usando

periodos mais ou menos homogéneos e associada a historia dos Estados Unidos.

Outra diferenca importante entre as abordagens é a estabilidade da identidade
geracional. Apenas para Howe e Strauss as atitudes e comportamentos das geracoes se alteram
ao longo do envelhecimento, dentro de um padrédo. Para as demais, a identidade geracional
permanece relativamente inalterada. Ja& Schewe, Meredith e Noble adotam uma definicéo que
se apoia em Ryder, Inglehart e Howe e Strauss, repetindo a ideia de permanéncia da identidade
geracional (Ryder), a importancia de fatores socioecondmicos (Inglehart) e a semelhanca
dentro das geracdes de atitudes sobre vida familiar, religido, papel dos sexos, carreira, estilo de

vida (Howe e Strauss).
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Figura 20 - Principais abordagens sobre geracoes

73

Autores Definigéo/ renovagéo Conceitos Defining moment
Mannheim Grupo de pessoas caracterizadas por uma identidade | Posicdo geracional: mesma (idade e Momento da formacao das
coletiva distintiva e vinculativa. situacdo de classe); primeiras impressdes importantes
Conexdo geracional: vinculo entre (juventude).
Necessidade situacdo material e simbdlica capaz de | conteldos sociais reais e 0s espirituais;
criar o pertencimento a uma coletividade. Unidade geracional: perspectivas, reagdes
e posicdes politicas diferentes.
Ryder Agregado de individuos (com alguma definicdo de Identidade geracional permanecem Coming-of-age (aproximadamente

populacdo) que experimentou 0 mesmo evento
dentro do mesmo intervalo de tempo.

Limites concretos correspondentes a um conjunto de
anos de nascimento.

relativamente inalteradas ao longo da
vida.

17-23 anos de idade).

Howe e Strauss

Engloba uma série de anos de nascimento
consecutivos que abrangem aproximadamente o
tempo necessario para um individuo se tornar um
adulto.

Seguem padrdes histéricos repetitivos e observaveis,
permitindo prever tendéncias futuras.

Arquétipos: perfis que se repetem em
ciclos: heréi, némade, profeta e artista;
Mind-sets: 16 estados de espirito que se
repetem a cada quatro periodos histéricos;
Persona: atitudes sobre vida familiar,
religido, papel dos sexos, carreira, estilo
de vida, e mais.

Experiéncias semelhantes na
primeira infancia. Porém, atitudes e
comportamentos amadurecem,
produzindo novos estados de
espirito nas pessoas, a medida que
cada geragdo avanga para a proxima
fase.

Inglehart Incidentes histdricos de significancia nacional “Hipdteses™: valores do adulto sdo Variaveis socioecondémicas durante
abalam as fundacGes da ordem social e do sistema de | modelados por variaveis socioeconémicas | a infancia.
valores existentes definindo novas geragoes. na infancia (socializacdo) e sdo mais
importantes quando eram minguados na
infancia (escassez)
Schewe, Utilizam definicéo de coortes de Ryder, hipotese da | Geracdes atuais (idade em 2018): Post- Fatos marcantes ocorridos na idade
Meredith e escassez de Ingelhart, e conceito de persona de Howe | War (73 a 90); Boomer (54 a 72); X (42 a | de formacéo do individuo.
Noble e Strauss. Diferenciam coorte de geracao (espago de | 53); Net (24 a 41).

tempo gue um individuo demora para se reproduzir).

Fonte: Elaborado pelo autor
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2.6.4. Analise da literatura sobre Geracao

A andlise da literatura sobre geragdes foi feita em duas partes. A primeira se concentrou em
examinar a producdo de artigos por meio da analise de indicadores que buscam sumarizar as
instituicdes, journals e os autores mais proliferos, coautorias, areas de estudo em que os artigos foram
desenvolvidos, e evolugdo anual do numero de publicagbes; a segunda, mediante analise mais
aprofundada dos 20 artigos mais citados, identifica as &reas mais proliferas, observa a variedade de
métodos e o tipo de abordagem mais utilizados, e quais sdo as definicdes mais empregadas sobre

geracoes.

2.6.4.1. Bibliometria

Para mapear a producdo académica sobre o constructo geracdes foi feita uma coleta de artigos
(Articles) na base Web of Science (WoS), utilizando as palavras-chave: Baby Boom*, Millennial, Z
generation, X generation, Y generation, Boomer. A area de pesquisa selecionada foi Business
Economics, tendo sido excluidas areas de pesquisa e categorias do WoS que ndo eram afins com o
trabalho, como mathematics, telecommunications, transportation, health care, entre outras. Também
foram excluidos alguns autores e journals que tratavam o termo geracdo sob outra Otica, como
International Transactions in Operational Research. O resultado foi a selecdo de 603 artigos, que
ainda foram submetidos a leitura de abstract, para confirmar sua inclusdo. Dessa leitura, concluiu-se
que o conceito de geracdo é amplo, e é acolhido em outras areas de estudo que ndo o marketing e o
comportamento do consumidor, como recursos humanos, economia e ciéncias atuariais, por exemplo.
A anélise descritiva dos 560 artigos resultantes da selecdo foi efetuada por meio do sistema do WoS,
com a ferramenta Analise de Resultados. Inglés é o idioma predominante, em 98.8% dos artigos, e

0s principais resultados encontram-se a seguir.

Os trés autores com maior namero de publicacdes (Sean T. Lyon, Linda Schweitzer, e Eddy
S. W. Ng) sdo coautores em alguns artigos, e pesquisam a area de recursos humanos. Tém um total
de 193 citagOGes em seus sete artigos conjuntos. Jean M. Twenge, a autora mais citada do grupo (27767
citacbes segundo o Google Academics), pesquisa as diferencas entre geracdes, especialmente no local
de trabalho, sempre em parceria com Stacy M. Campbell. E delas (em coautoria com Brian J.
Hoffman, e Charles E. Lance) o artigo mais citado (255 cita¢fes, com media anual de 28,3), e que
trata de diferencas geracionais no local de trabalho.
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O grupo de autores Jay Kandampully, Stephanie Hui-Wen Chuah e Malliga Marimuthu estuda
satisfacdo e lealdade, particularmente entre os Millennials, e tém um total de 25 citagcbes em seus
cinco artigos em conjunto. Stephanie Noble, e Charles Schewe estudam a caracterizagdo das geragdes
e seus pontos de cut-off, e totalizam 192 citacbes em quatro artigos escritos conjuntamente. Jing
Zhang pesquisa propaganda entre consumidores chineses, particularmente da Geragéo X, e tem, em
seus trés artigos, um total de 117 citacOes. Na lista de universidades e organizagdes dos autores néo

h& nenhum destaque.

O estudo das geracdes e diferencas geracionais tem seu primeiro artigo publicado em 1961,
em um jornal da area de economia. Dali até a década de 1980, os poucos artigos concentram-se ainda
em economia, atraindo o interesse das publicagdes jornalisticas, e o foco é sempre a geracdo Boomer,
suas compras, poupanca e atuacdo no mercado de trabalho. Na década de 1990, comecam a ser
publicados artigos na area de recursos humanos, tratando do desempenho dos Boomers no trabalho,
a entrada da Geracdo X, e o choque entre as geragOes, temas que repercutem nas publicagdes
jornalisticas. Na década de 2000, as areas se diversificam. Crescem as publicacdes em journals de
administracdo e negdcios, ja tratando da entrada dos Millennials nas organizacdes e do inicio da
aposentadoria dos Boomers, temas que também aparecem nas publicacdes das areas de recursos
humanos, financas, contabilidade e ciéncias atuariais, e repercutem nas jornalisticas. A area de
marketing e comportamento do consumidor, até entdo, ndo dedicava estudos ao tema geracoes, tendo
publicado até 2009 apenas 10% dos 110 artigos produzidos entre 1961 e 2017. Na década de 2010,
no entanto, os journals das areas de marketing e comportamento do consumidor assumem a dianteira
nas publicacdes sobre o tema, estudando as geracdes em suas motivacoes de consumo, processo de
decisdo de compra, compras on line, atuacdo em midias sociais, respostas a fatores do marketing mix,
segmentacdo de mercado, com alguns estudos focando as diferencas geracionais (Boomer X
Millennials x Geragdo X). Assim, o tema geracoes pode ser classificado como relativamente novo na
literatura de marketing e comportamento do consumidor. O assunto geragéo cresce como todos 0s
temas em publicacGes académicas, muito provavelmente impulsionado pelo crescimento no nimero
de publicacbes e de pesquisadores ao redor do mundo, mas também pela relevancia do assunto em
tempos de mudancgas profundas no ambiente de trabalho, e nas formas de comunicagdo das
organizagbes com seus clientes, alem da macica aposentadoria dos Boomers. Nos anos de 2015 a
2017 foram publicados quase a metade dos artigos selecionados (47%). Os demais 53% se espalham

pelo periodo que vai de 1961 a 2014. Os assuntos que impulsionam a pesquisa sobre geracfes sdo a

75



76

entrada dos Millennials no mercado de trabalho e a aposentadoria dos Boomers. Assim, 0 tema ainda

tem relevancia para continuar como tema de pesquisa.

Os Estados Unidos dominam a publicacao na area, com 44.1% dos artigos coletados. Destaque
para paises emergentes (South Africa, China, Malaysia, India), com 11.3% dos artigos publicados.
Como muito do que é publicado sobre geracGes € relativo a mercado de trabalho e demografia, é
natural que orgéos federais americanos se destaquem na lista de organizagdes e universidades - US

Bureau of Labor Statistics, e National Bureau of Economic Research.

Quanto aos periodicos, entre 0s trés primeiros estdo jornalisticos (Fortune e Forbes) e o 6rgédo
oficial do U.S. Bureau of Labor Statistics (Monthly Labor Review). Apenas o quarto da lista é uma
revista académica propriamente (Public Personnel Management), editada pela Louisiana State
University, mas com fator de impacto baixo (0.59). A mais relevante em termos de fator de impacto
(10.49) é a American Economic Review, publicada pela American Economic Association desde 1911,
e cujo publisher atual é da Yale University. Além de material jornalistico e demografia, também a
area de psicologia aparece, com dois periodicos com viés gerencial (e. g. Journal of Business and
Psychology e Journal of Managerial Psychology), além dos journals dirigidos a area de recursos
humanos (e.g. International Journal of Human Resource Mgmt., Career Development International).
Pode-se concluir que as publicacdes coletadas na base do WoS nédo pertencem, de forma geral, a
journals de primeira linha, pois apenas seis dos 25 journals mais representativos tém fator de impacto
acimade 1.00. Apesar disso, 0 tema vem crescendo no interesse de pesquisadores e de journals, como
mostra 0 expressivo crescimento de publicacBes nos Gltimos trés anos, notadamente na area de

marketing e comportamento do consumidor.

As areas de estudo do WoS sdo amplas e genéricas, ndo permitindo uma analise mais
aprofundada do tipo de conteudo dos artigos. Para obter uma classificacdo mais apurada, os 560
artigos foram classificados pela area do conteddo. Trés juizes especialistas em marketing e
comportamento do consumidor leram todos os abstracts e classificaram nas categorias. Em caso de

duvida o artigo foi consultado, e em caso de discordancia obteve-se 0 consenso.

A area de Human Resources (HR) domina com 34% das publicagcdes. Os assuntos mais
recorrentes sao aposentadoria dos Boomers, entrada dos Millennials ou da Geragdo X no mercado de
trabalho. Os artigos da area de Consumer Behavior (CB) ocupam o segundo lugar, com 24% das
publicacOes. Esses artigos sdo pouco citados, com 7.7 citacdes por artigo em média, contra 15.8

citacOes por artigo em HR. Isso pode ser um indicador de que a literatura ndo conversaria com ela
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mesma, existindo pouca interagdo entre achados, e consequente pouco avango. Os artigos se repetem
na tentativa de encontrar padrbes inéditos de consumo entre os Millennials, com poucos deles
tratando de comparacGes com geracdes anteriores. Os artigos das areas de Economy e Demographics
séo bésicos, e servem de suporte para outros estudos, 0 que pode ser a causa de a média de citagdes

por artigo ser acima da média geral.

2.6.4.2. Revisdo sistemética

Para a segunda parte da revisdo de literatura foram selecionados os artigos mais citados no
periodo, primeiramente no total, e depois por area de publicacdo (Human resources e Consumer
Behavior). A fim de se neutralizar o efeito do tempo na quantidade de citagdes (artigos mais antigos
teriam mais possibilidade de maior nimero de citacGes) foi utilizado como critério para a sele¢do o

nimero médio de cita¢bes do artigo por ano, para a analise mais detalhada das areas de publicacéo.
O resultado dos 20 artigos mais citados encontra-se dividido por area de estudo na Tabela 1.

Tabela 1 - 20 artigos mais citados - Geral

Area Artigos Citagdes Cit/Art

N % N % Ano
Human resources 14 70% 1634 68% 12,2
Consumer behavior 4 20% 510 21% 9,8
Economy 1 5% 187 8% 11,0
Demographics 1 5% 66 3% 9,4
Total 20 100% 2397 100% 11,4

Fonte: Elaborado pelo autor, com dados do WoS

Existe um predominio absoluto da area de HR, com 70% dos artigos publicados e 68% do
total de citagcdes, além da maior média de citagdes por ano (12.2). Esse dado confirma que o tema
geracOes tem mais importancia nessa area de pesquisa, com estudos sobre a entrada dos Millennials
no mercado de trabalho e a saida dos Boomers. Os poucos artigos sobre CB entre 0os mais citados,
que tém ainda um nimero médio de citagdes por ano abaixo da média, tratam da descri¢do de padroes
de consumo entre os Millennials (motivacGes para o consumo, influéncia de celebridades, consumo

de turismo).

A Tabela 2 traz os mesmos 20 artigos mais citados no geral (20 most cited), mas também o0s
20 mais citados (média de citacBes/ ano) em cada uma das areas principais (Human Resources e
Consumer Behavior). A analise aqui é feita quanto & abordagem em termos de escolha de geracoes
(comparativo de geracfes ou geragdo Unica), tipo de amostra empregada e utilizacdo de amostras de

mais de um pais (cross cultural).
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Observa-se que, enquanto HR compara geragdes para inferir as mudancas de valores e como
lidar com elas no ambiente de trabalho (75% dos artigos), os estudos de CB concentram-se em
descrever o comportamento de consumo dos Millennials (70% dos artigos), pouco utilizando o
comparativo entre essa e outras geracdes para embasar suas conclusfes. A comparacgao entre geragdes
permitiria estudos mais ricos, avaliando varidveis moderadoras e mediadoras, para explicar as

mudancas que porventura os Millennials e proximas gera¢des introduzirdo no mercado.

Tabela 2 - 20 artigos mais citados - Geral, HR, CB
20 highest cit/year

, 20 mais
Conteddo citados HR CB

Abordage,

Compara geracdes 7(35%) 15(75%) 3 (15%)

S6 Boomers 6 (35%) 1 (5%)

So Xrs 2 (10%)

S6 Millennials 7 (35%) 5 (25%) 14 (70%)
Sample

Estudantes 3 (15%) 2 (10%) 6 (30%)

Dados, literatura 9 (45%) 8 (40%) 3 (15%)

Consumidor 1 (5%) 2 (10%)

Trabalhadores 4 (20%) 7 (35%)

Populacao 1 (5%)

Né&o especificado 3 (15%) 2 (10%) 9 (45%)
Cross cultural 1 (5%) 1 (5%) 1 (5%)

Fonte: Elaborado pelo autor, com dados do WoS

Seguindo a proposta de definicdo de gerac6es de Mannheim (posicao, conexdo, unidade) os
estudos cross culturais poderiam identificar posi¢des geracionais globais, conexdes que ultrapassam
fronteiras e unidades que se comp8em de individuos de diferentes localizacGes geograficas. Ao
contréario do que se estuda até hoje em geracdes, que os fatores culturais e regionais seriam ja um
divisor de posicdes geracionais, a integracdo mundial das comunicacdes pode fazer surgir geragdes
de ambito global. Porém, tanto em HR quanto em CB faltam estudos que cruzem dados de varios

paises (apenas um artigo em cada area).

Ainda no aspecto metodoldgico, a abordagem mais utilizada nos estudos sobre geraces mais
citados na area de CB ¢ a quantitativa, em 65% dos artigos, enquanto que a qualitativa foi usada em
15%, e métodos mistos em 5%. Em 15% dos artigos ndo foi explicitada a abordagem usada. A
composicdo das amostras difere entre as duas areas de pesquisa. HR utiliza mais amostras compostas
de trabalhadores (35%), pela propria natureza da area, ou de dados secundarios e literatura (40%),

principalmente nos estudos de economia, demografia e ciéncias atuariais. Ja a area de CB utiliza
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amostras de estudantes (30%). A critica sobre utilizagdo de amostras de estudantes é recorrente na
literatura, por sua preocupacdo com a viabilidade na coleta de dados e ndo com a possibilidade de
generalizacdo dos dados (Lu, Heslop, Thomas, Kwan, 2016; Usunier, 2006,). Porém, como grande
parte dos estudos visam a descrever padrées de comportamento dos Millennials, essas amostras de
estudantes podem ser consideradas como de consumidores, que, declaradamente, constituem apenas
10% dos artigos. Mais grave seria o fato de 45% dos artigos ndo deixarem claro qual foi o publico

pesquisado.

Dos 20 artigos mais citados em CB, a geracdo Millennial é objeto em 17 deles, sendo 14 de
forma Unica e 3 em comparacdo com outras geragdes (Tabela 3). A definicdo de geracdo Millennial
(Generation Y) mais comumente empregada (nascidos entre 1977 e 1994) é a de Schewe, Meredith
e Noble que publicaram uma série de livros e artigos entre 1994 e 2009, tratando da defini¢do de
geracOes, inclusive em outros paises (Russia e Brasil). Essa definicdo aparece mesmo quando esses
autores ndo séo citados. Dos sete artigos que usam essa classificacdo, apenas dois (sendo um deles da
prépria Noble) apresentam a citacdo de um dos artigos desses autores. Outros trés citam outras fontes
e dois simplesmente definem o periodo de nascimento da geracdo sem nenhuma referéncia. Isso
demonstra uma certa falta de rigor na fundamentacdo da amplitude da geracdo Millennial nos estudos
académicos. Outros cinco artigos apresentam defini¢Ges diferentes dos Millennials, como nascidos
entre 1980 e 1999, entre 1986 e 2002, entre 1981 e 1994, ap6s 1981, ou simplesmente como
undergraduate students.

Tabela 3 - Defini¢des de geracdes — 20 mais citados Consumer Behavior

Definico utilizada Boomer Gen X  Millennial Gen Z
Schewe Meredith Noble (1977-1994) 7
Aproximado (1978-1997) 3

Subtotal 10

Outras definicdes 1 1 5 1
China 2

Nao disponivel 1 2

Total 1 4 17 1

Fonte: Elaborado pelo autor, com dados do WoS

Importante ressaltar que os estudos chineses utilizam uma classificagdo propria das geracoes,
classificadas em Red (nascidos antes de 1949), Pre-cultural Revolution (1951-64), Cultural
Revolution (1965-73), e Geracdo X (1974-84) (Dou, Wan, Zhou, 2006).

2.6.5. Utilizacao do conceito de geraces no marketing
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Na medida em que as geracdes seguem padrdes histdricos observaveis, fornecem uma
ferramenta muito poderosa para prever tendéncias futuras. Para antecipar como uma mulher de 40
anos sera em 2038 néo se deve observar as mulheres de 40 anos de hoje, mas as de 20 anos — e uma
mulher de 40 anos hoje tem menos em comum com as mulheres de 40 anos através dos tempos do
que com o resto de sua geracao, que é unida por lembrangas, linguagem, habitos, crencas e licbes de
vida (Howe & Strauss, 2007). Para que o conceito tenha aplica¢do, no entanto, é necessario que seja

aceito com uniformidade pela comunidade académica e de negdcios.

A classificacdo mais frequentemente utilizada é a de Schewe, Meredith e Noble (Post-War —
1928 a 1945; Boomers - 1946 a 1964; Geracdo X - 1965 a 1976; Net [Millennials] - 1977 a 1994).
N&o fazem mencdo a coortes posteriores. Para Howe e Strauss (2007), a previsdo para a proxima
geracdo engloba os nascidos entre o inicio dos anos 2000 e meados da década de 2020, chamada de

"Geracdo Homeland" (Patria), e marcada, nos Estados Unidos, como geracdo pés 11 de setembro.

Com relagdo as geracGes mais recentes, no entanto, ndo se encontra consenso na literatura
sobre a nomenclatura ou sobre defining moments. Os grupos sdo chamados de Geragédo Y, Geracao
Z, N-generation, Millennials. Também os periodos de nascimento das geracGes podem variar entre
pesquisadores. Os Millennials, ou Geracdo Y sdo definidos na literatura como pessoas nascidas em
periodos de tempo bastante distintos, como por exemplo: 1977 a 2000 (Atkin & Thach, 2012), 1982-
1994 (Kavounis, 2008), 1982-2005 (Howe & Strauss, 2000), ou com diferentes idades a época da
pesquisa: 21 a 30 anos (Aquilani, Laureti, Poponi, & Secondi., 2015), 18 a 26 anos (Bruwer,
Lesschaev, & Campbell, 2012), ou mesmo época de frequéncia a escola, como high school seniors
em 2006 (Twenge, Campbell, Hoffman, & Lance., 2010).

Também pouco se encontra na literatura estudos que descrevam 0s grupos mais jovens, que
sucederiam aos Millennials, j& que essa geracao teria hoje entre 24 e 41 anos, ja tendo passado do seu

coming of age.

Debevec, Schewe, Madden e Diamond (2013), apds a realizacdo de uma pesquisa que
levantou valores e comportamentos, sugerem uma fragmentacéo dos Millennials que engloba os mais
jovens, nascidos a partir de 1990, a que chamaram de Entitlement, (a condigéo de ter o direito de ter,
fazer ou receber algo; sentimento ou crenca de que vocé merece receber algo, como privilégios
especiais). Os Millennials mais velhos na época da pesquisa tinham idade entre 27-31 anos (nascidos
entre 1978 e 1982), e 0 grupo mais novo era constituido de universitarios juniors e seniors (17 a 23

anos, nascidos entre 1986 e 1990). As maiores diferencas entre os dois grupos foram nos valores
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piedade e parcimbnia. Os mais jovens se mostraram mais perdularios, seculares e sexualmente
permissivos, menos patriotas, menos preocupados com a politica, com a sustentabilidade, com

poupanca e com a possibilidade de cometer erros na vida.

O instituto de pesquisa Kantar Millward Brown langou em 2017 o resultado de uma pesquisa
global com mais de 23 mil consumidores em 39 paises (Kantar, 2017), analisando os principais
padrGes de consumo de midia, as atitudes em relagdo a publicidade e as respostas a abordagens
criativas especificas das geracbes X, Y (Millennials) e o grupo com 16 a 19 anos de idade, que
chamaram de Geracdo Z (ou Post-Millennials ou Centennials). Anunciam como a primeira grande
pesquisa feita com essa geracdo, pois questdes éticas ndo permitem a entrevista de menores de idade.
As conclusBes foram que os componentes da Gen Z séo ainda mais apaixonados pela musica do que
os Millennials, mais experientes em termos digitais, mais dificeis de se engajarem em campanhas e
mais avessos a publicidade do que as geracdes anteriores. Como o foco da pesquisa € a publicidade,
nédo foram formuladas questfes sobre valores e comportamentos, que permitiriam caracterizar melhor

esse grupo emergente.

Mesmo com a realizacdo de pesquisas globais sobre geracdo, para se definir rigorosamente
um coorte 0s requisitos-chave deveriam ser recursos que sdo diferentes entre paises, como
alfabetizagcdo, comunicacdo de massa, valores e comportamentos. Assim, ndo se poderia tratar de
coortes geracionais em uma escala global, pois cada pais apresentaria recursos, fatos historicos e
caracteristicas culturais diferentes. Apesar dessa diferenciacdo, as divisGes geracionais, contudo,
podem ser bastante proximas entre paises. Africa do Sul, Brasil, e Estados Unidos, por exemplo,
teriam divisbes similares até a Geracdo X, com a diferenca de que, por exemplo, enquanto os Baby
Boomers americanos estavam desfrutando de maior liberdade, os brasileiros viviam sob a repressao
da ditadura, e os sul-africanos sob o apartheid (Duh & Struwig, 2015; Schewe & Meredith, 2004). A
utilizacdo do conceito de Mannheim (posicéo, conexdo e unidade geracional), no entanto, poderia
permitir a identificacdo de semelhancas e diferencas entre os coortes e poderia dar a possibilidade de

formulacédo de coortes geracionais globais versus locais.

2.6.6. Conclusdes, limitacdes e recomendacdes sobre Geragoes

O tema geracOes cresce na pesquisa académica, e ganha relevancia. Sua aplicabilidade na
identificacdo de fatores para segmentacdo de mercado é grande, como procuramos demonstrar no
estudo que revelou a diferenca na importancia que os coortes geracionais ddo a produto e marca na

deciséo de compra.
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Esse crescimento se d& principalmente no periodo de 2010 a 2015, motivado pela troca de
geracOes no mercado de trabalho, com a entrada da geracdo Millennial e aposentadoria dos Boomers.
A saida dessa geracdo provoca, ainda, mudancas no ambiente econémico e financeiro, com sua
retirada de aplicacGes financeiras para o sustento, pelo menos nos paises desenvolvidos. A velocidade
nas mudangas tecnoldgicas, em especial nas comunicacoes, também reflete no interesse pelos estudos
na &area, com o crescimento do e-commerce, explosdo das redes sociais, novas formas de
entretenimento, e o0 impacto dessas transformacdes no relacionamento das organizacGes com seus
clientes. Porém, essa producdo académica ainda ndo alcancou repercussao em journals de prestigio.
Em particular os artigos sobre geracdo na area de comportamento do consumidor e marketing
atingiram um pico de producdo ap6s 2010, mas ndo encontram espa¢o nos grandes journals. Talvez
isso seja devido a caréncias na formulacdo dos problemas de pesquisa, na falta de fundamentacao

tedrica ou de procedimentos metodoldgicos mais rigorosos.

A sociologia pode trazer contribui¢Oes significativas para esse campo de pesquisa, com a
perspectiva das forgas sociais oferecendo potencial para sua expansao e desenvolvimento. Por tratar
a idade, o periodo de vida e os demais efeitos de coorte (situacdo de classe e familiar, experiéncias
comuns, concretas ou simbolicas, relacdo com outras geracdes, sucessoras Ou antecessoras,
conjuntura histdrica, social, econdmica e politica) como complementares, em vez de influéncias
opostas, e as geracbes como multidimensionais em vez de monoliticas, a perspectiva das forcas

sociais pode trazer uma conceituagdo mais matizada do fenémeno.

A teoria de Mannheim (1993) pode fornecer o arcabouco tedrico ainda ausente em muitas das
publicacBes. O autor argumenta que as pessoas podem responder de forma diferente as mesmas
experiéncias formativas. Assim, surgirdo subgrupos chamados unidades de geracao, que variam em
sua forca de identificacdo com valores e normas geracionais predominantes, desde a identificacéo
forte até a relativa indiferenca. A unidade geracional que seria 0 assunto apropriado para comparagéo,
e ndo a geracdo mais ampla. Caberia aos pesquisadores examinar a identidade geracional, expressa
como a adesdo a atitudes e normas geracionais prototipicas, em vez de inferir a geragcdo apenas a
partir da data de nascimento. As diferencas geracionais deveriam ser entendidas como a interacao dos
efeitos do curso da vida com o contexto histdrico e social, ao invés de tratar essas influéncias como
ortogonais. No entanto, mesmo Sean Lyons, o autor com maior nimero de publicacdes sobre
geracOes, sempre tratando do ambiente de trabalho, apenas recomenda essa pratica nas analises que
faz sobre as publicagdes da area, e ndo utiliza os conceitos de posicdo, conexao e unidade geracional

em seus trabalhos empiricos.
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Os problemas de pesquisa deveriam, ainda, se concentrar na busca de explicagdes dos
fendmenos, e ndo na mera descricdo de caracteristicas dos coortes geracionais, como muito se faz na

pesquisa atual.

Uma das restricdes ao uso do conceito de geracdo para a segmentacdo de mercado € a
diferenca dos efeitos culturais nas conexdes geracionais. No entanto, com a globalizacdo da
informacdo, mais e mais consumidores adotam posturas cosmopolitas, ou até xenocéntricas. Assim,
pode-se supor que existiriam, hoje, unidades geracionais globais, com consumidores espalhados pelo
mundo. Ao contrario da época que Mannheim tratou em seus estudos, pode existir, hoje, uma conexdo
geracional entre jovens chineses e prussianos, da zona urbana ou rural, conservadores ou
racionalistas-liberais. A questdo geogréafica perde relevancia para se definir a posicéo geracional. Essa

abordagem pode contribuir para a segmentacao de mercado em nivel global.

A pesquisa sobre geracdo e coortes geracionais tem, ainda, a missdo de descrever um novo
grupo emergente, ja despontando como uma nova posicao geracional, com novas experiéncias, e que
ja comeca a estabelecer uma nova conexdo geracional, ao participar da transformacao e renovagédo
social. Esse novo coorte vem sendo chamado de Geracdo Z, Post-Millennial, Entitlement, Younger
Millennials, mas considerando apenas o periodo de nascimento como elemento para o novo recorte.
Existe ai uma oportunidade de pesquisa para que se utilize de maneira efetiva as contribui¢fes de
Mannheim, com a utilizacdo de métodos mistos, quantitativos e qualitativos, levantando e discutindo
todos os efeitos de coorte que podem definir essa nova posi¢cdo, conexao e as novas unidades

geracionais.

Como contribuicdo académica, espera-se contemplar um gap na atual pesquisa sobre geracéo,
que é a falta de embasamento tedrico. Para isso, foram expostas as principais teorias no que se refere
ao campo de estudo, ainda recente na literatura de marketing e comportamento do consumidor, e foi

feito um mapeamento da producéo académica na area.

A principal contribuicdo gerencial pretendida é com relacdo a melhoria que pode ser obtida
com o adequado uso do conceito de geragdo na segmentacdo de mercado, principalmente no caso de
marcas de atuacéo global.

Como limitacBes, o estudo buscou apenas a base WoS para o levantamento bibliométrico.
Apesar de ser uma base bastante usada e completa, seria recomendavel que se fizesse uma coleta mais
exaustiva de artigos também em outras bases. Foram apresentadas as principais teorias sobre o campo

de estudo (Mannheim, Ryder, Inglehart, Howe, Strauss, Schewe, Meredith, Noble), mas estudos
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futuros poderiam explorar as abordagens que foram apenas citadas aqui. A pesquisa sobre a utilizacdo
de coortes geracionais como moderadores de decis6es de consumo foi aplicada em dois coortes, mas
apenas em uma posicdo geografica. A replicacdo dessa pesquisa em outros ambientes poderia

enriquecer a discussao sobre o tema.

Essa revisdo de literatura apoia o desenvolvimento das hipoteses relativas @ moderac no

modelo de pesquisa, que serdo desenvolvidas no capirulo 4:

H5a: O impacto da conexdo do self com o pais (SCC) sobre a intencédo de compra
(P1) é significativamente maior para uma das gerac6es (YM ou BB)

H5b: O impacto da conexdo do self com o pais (SCC) sobre o envolvimento com a
categoria de produto (INV) é significativamente maior para uma das geracgdes (YM
ou BB)

H5c: O impacto da conexao do self com o pais (SCC) sobre o etnocentrismo (ETH) é
significativamente maior para uma das geracgdes (YM ou BB)

H5d: O impacto da conexdo do self com o pais (SCC) sobre a conexao do self com a
marca (SBC) € significativamente maior para uma das geracdes (YM ou BB)

H5e: O impacto da conexao do self com a marca (SBC) sobre a intengdo de compra
(PI) é significativamente maior para uma das gerac6es (YM ou BB)

H5f: O impacto da conexao do self com a marca (SBC) sobre o envolvimento com a
categoria de produto (INV) é significativamente maior para uma das geracdes (YM
ou BB)

H5g: O impacto da conexdo do self com a marca (SBC) sobre o etnocentrismo (ETH)
é significativamente maior para uma das geracdes (YM ou BB)

H5h: O impacto do envolvimento com a categoria de produto (INV) sobre a inten¢éo
de compra (PI) é significativamente maior para uma das geracdes (YM ou BB)

H5i: O impacto do etnocentrismo (ETH) sobre a intencdo de compra (PI) é
significativamente maior para uma das geragdes (YM ou BB)
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3. DESENVOLVIMENTO E VALIDACAO DA ESCALA SELF-COUNTRY
CONNECTION

Neste capitulo sera relatado o desenvolvimento da escala self-country connection, que atende

ao primeiro objetivo da tese.

O capitulo tem quatro partes. A introducdo estabelece o objetivo da construcdo da escala,
relacionado ao fato de que a pesquisa sobre o efeito pais de origem tem sido orientada ultimamente
para as caracteristicas do consumidor, com 0 aumento das publica¢des que tratam das disposi¢fes do
consumidor no consumo de marcas locais ou globais (etnocentrismo, nacionalismo, patriotismo,
cosmopolitismo, xenocentrismo). Em segundo lugar, € definido o constructo conexao do self com
pais (Self-Country Connection — SCC) considerando o pais como uma posse que pode ser adicionada
ao self do individuo. Na terceira parte, € apresentado o processo de desenvolvimento e validagéo -
em sete estudos - da escala SCC, gerando itens com base em revisdo de literatura e pesquisa
qualitativa, e com especialistas em marketing e comportamento do consumidor internacional
refinando os itens; em seguida foram executadas analise fatorial exploratdria e confirmatoria, analise
das validades convergente, discriminante, nomoldgica e preditiva, que obtiveram resultados
satisfatorios, além do intervalo teste-reteste de dois meses. Por fim, sdo discutidas as implicacfes
tedricas e gerenciais, as limitacdes do estudo e apresentadas recomendacfes para pesquisas futuras.
A escala tem duas versdes e pode ser usada tanto para acessar a conexdo do consumidor com o pais
de origem quanto com paises estrangeiros. A escala SCC pode ser usada com outras escalas
estabelecidas, como CETSCALE, COS, para entender melhor o comportamento do consumidor e

melhorar a segmentacdo do mercado.

3.1. CONTEXTO

A pesquisa mais recente sobre efeito pais de origem enfatiza a importancia de fatores
contextuais especificos na relacdo entre o efeito COO e a avaliacdo do produto e / ou da marca
(Ahmed et al., 2004; Carneiro & Faria, 2016; Diamantopoulos, Schlegelmilch, & Palihawadana,
2011; Godey et al., 2012; Josiassen, Lukas, & Whitwell, 2008; Lu, Heslop, Thomas, & Kwan, 2016;
Pappu, Quester, & Cooksey, 2006, 2007; Schuiling & Kapferer, 2004; Strizhakova & Coulter, 2015;
Usunier & Cestre, 2007). Os estudos mais recentes buscam entender melhor os consumidores e suas
caracteristicas para avaliar o pais como um motor de compra de produtos estrangeiros. Zeugner-Roth,

Zabkar e Diamantopoulos (2015), por exemplo, usam a teoria da identidade social e cruzam
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caracteristicas sociais e psicolégicas com atitudes do consumidor em relagdo a paises proprios e
estrangeiros (isto &, etnocentrismo, identidade nacional e cosmopolitismo) para construir segmentos
de mercado dependendo na intencdo de compra do consumidor e avaliagdo de produtos feitos no

exterior.

S&o varios 0s constructos que buscam captar os efeitos do pais de origem de uma marca ou
produto no comportamento do consumidor. Dentre os mais utilizados estd a de animosidade:
“sentimentos de antipatia relacionados a eventos militares, politicos ou econdmicos, anteriores ou em
curso” (Klein, Ettenson, & Morris, 1998), que, no entanto, é contestado porque o0s aspectos
especificos que gerariam animosidade em cada pais deveriam ser medidos com escalas proprias,
resultado de uma etapa exploratéria prévia nas pesquisas (Riefler & Diamantopoulos, 2007). Mais
recente ¢ a escala de afinidade com pais: “sentimento de gosto, simpatia, ¢ at¢ mesmo apego em
relagdo a um pais estrangeiro especifico” (Oberecker et al., 2008, p. 26), mas que apresenta problemas
de transcricdo cross-cultural (Moraes, Strehlau, & Figueiredo, 2013). Ha ainda escalas que medem a
imagem de pais, como Ayrosa (2002), que ndo capturam aspectos ndo cognitivos de maneira
adequada. Ja em relacdo ao self, existe a escala SBC (Escalas & Bettman, 2003; Escalas, 2004), e
outros estudos, mas de ordem interpretativista, como self e pets (Sanders, 1990), bicicleta (Dodson,
1996), self digital (Belk, 2013), entre outros.

Foram encontrados na base Web of Science (Wo0S), nos campos do conhecimento de negécios
ou gestdo, 305 artigos publicados desde 1945 sobre disposi¢fes de consumo relacionadas ao consumo
e sentimentos do pais (etnocentrismo, nacionalismo, patriotismo, cosmopolitismo e xenocentrismo).
O estudo dessas disposicdes na perspectiva do consumo é um tema relativamente recente na literatura
académica. O artigo mais antigo relacionado ao etnocentrismo foi publicado em 1984. Observa-se
que 55% dos artigos foram distribuidos em um periodo de 31 anos (1984-2014), enquanto 45% estéo
concentrados nos ultimos trés anos (2015 e depois), mostrando o interesse crescente do tema. Os 73
artigos em disposicOes pro-outgroup (cosmopolitismo e xenocentrismo) sd0 um pouco mais recentes
(59% publicados nos ultimos trés anos) do que disposi¢des pro-ingroup (etnocentrismo, nacionalismo
e patriotismo), totalizando 266 artigos (apenas 44% nos trés anos anteriores), sugerindo que a

discussdo na busca do "outsider" é menos madura.

Outra abordagem essencial considera os sentimentos do consumidor sobre o0 COO do produto
ou da marca. A literatura sobre COO e seu efeito nas decisdes do consumidor é bastante vasta (Pharr,

2005), mas poucos estudos sugeriram a possibilidade de que COO possa ter um significado emocional
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para os consumidores devido a causas ndo relacionadas a exposi¢do a produtos ou esteredtipos
especificos sobre produtos (Mathur & Maheswaran, 2014). Na literatura recente, 0s aspectos mais
presentes sao: (1) etnocentrismo (p. ex.: Alden et al., 2014; Magnusson, et al., 2014); (2) animosidade
(p. ex.: Ahmed et al., 2013; Guo, 2013; Hoffmann et al., 2011; Sohail & Opoku, 2016); e (3) afinidade
(p. ex.: Nes et al., 2014; Oberecker et al., 2008). Por outro lado, as escalas para medir o efeito do pais
de origem abordam principalmente mais os aspectos cognitivos do que os afetivos (p. ex.: Anholt,
2005; D'Astous & Boujbel, 2007; Laroche et al., 2005; Pereira, Hsu, & Kundu, 2005).

O consumidor assume uma posicao central na pesquisa do COO, que sempre focou nas
caracteristicas do pais e prestou pouca atengdo ao consumidor (Usunier, 2006). E essencial estudar
suas caracteristicas, suas motivacoes e sua relagdo com os paises. Para isso, o0 objetivo desse capitulo
é desenvolver e validar uma escala para medir a conexao do self do consumidor com um pais, seja
este o0 préprio pais ou um estrangeiro. Essa escala poderd contribuir com a pesquisa sobre as
disposi¢des do consumidor, seja pro-ingroup (nacionalismo, etnocentrismo, patriotismo) ou pro-
outgroup (cosmopolitismo e xenocentrismo), pois a conexdo do self com um pais poderia ser um

antecedente para esses sentimentos.

3.2. CONCEITUALIZACAO DO CONSTRUCTO SELF-COUNTRY CONNECTION

O self de um individuo é a soma de tudo o que ele pode chamar de seu, ndo apenas seu corpo
e seus poderes psiquicos, mas suas roupas e sua casa, sua esposa e filhos, seus antepassados e amigos,
sua reputacdo e obras, sua terra. e iate e conta bancaria. Todas essas coisas lhe ddo as mesmas
emocOes (James, 1890, apud Belk, 1988).

Objetos, produtos e posses ocupam uma posigédo central na vida dos consumidores, que séo
cercados por eles em todos os momentos do dia, e gastam suas vidas adquirindo e trabalhando para
pagar por seus bens, que desempenham um papel central na defini¢do de self e criacdo de um senso
de identidade (Richins, 1994).

N&o se pode compreender o comportamento do consumidor sem antes entender 0s
significados que eles atribuem as posses - "somos 0 que temos”. Com ou sem conhecimento e
intencéo, as posses sdo consideradas pelos individuos como sua extensdo. Desse modo, define-se o
constructo do self estendido que é composto de um ndcleo, expandido para incluir posses de
diferentes niveis de importancia para o consumidor (Belk, 1988).
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O estudo do self estendido tem sido recorrente na literatura do comportamento do consumidor,
associado a varios tipos de posse. A nocdo de "posse” pode, portanto, ser estendida a um estado
mental se um individuo tiver sentimentos de propriedade em relacdo a objetos materiais (p. ex.:

Ahuvia, 2005); ou imateriais (p. ex.: Mittal, 2006), como uma marca ou um pais.

As marcas tém significado e valor ndo apenas por sua capacidade de se expressar, mas também
por seu papel em ajudar os consumidores a criar e construir sua propria identidade com base na
congruéncia entre marca e autoimagem. O conjunto de associacdes de marcas pode ser mais
significativo quanto mais proximo for do self, permitindo ao consumidor formar conexdes com elas,

incorporando marcas em seu self estendido (Escalas, 2004).

Hoje em dia, cada lugar na Terra - pais, regido, cidade - parece querer melhorar, reverter,
adaptar ou de alguma forma administrar sua reputacdo internacional (Anholt, 2013). Um pais,
portanto, tem uma marca. A marca do pais, no entanto, existe com ou sem esforcos direcionados do
pais em relacdo a marca, uma vez que cada pais tem uma imagem particular para o seu publico

internacional (Fan, 2006).

Assim, pode-se estabelecer a construcdo da Conexao Self-Country:

e Premissa: O self estendido é composto de um nucleo, que é expandido para incluir
posses de diferentes niveis de importancia para o consumidor (Belk, 1988).

e Premissa: Objetos, produtos e posses desempenham um papel central na defini¢éo
de self e criacdo de um senso de identidade (Richins, 1994);

e Premissa: Os consumidores estabelecem conexfes de si com as marcas que
consomem como se as marcas fossem posses (Escalas 2004).

e Premissa: Os paises s&o marcas (Fan 2010).

e Conclusdo: Os consumidores estabelecem conexdes de si com um pais,
incorporando a imagem de um pais (proprio ou estrangeiro) ao seu self estendido.

3.3. ETAPAS DO DESENVOLVIMENTO E VALIDACAO DA ESCALA SCC

Para geracdo de itens de mensuracdo para a escala, foram seguidas as diretrizes de
desenvolvimento de escala estabelecidas (p. ex.: Churchill, 1979; Netemeyer, Bearden, & Sharma
2003) e a escala Self-Country Connection (SCC) obtida foi submetida a testes de suas propriedades
psicometricas usando véarias amostras. O processo de desenvolvimento e validacdo da escala €

descrito em detalhes a seguir.
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3.3.1. Geracdo de itens e validade de contetudo

Foi identificado um conjunto inicial de 27 itens baseado na literatura de autoconceito existente
(p. ex.: Belk, 1988; Sirgy et al., 2008) e atitudes dos consumidores em relacdo aos paises:
cosmopolitismo e etnocentrismo (Cleveland, Laroche, & Papadopoulos, 2009), nacionalismo e
patriotismo (Balabanis et al., 2001; Druckman, 1994). O conjunto incluia escalas previamente
validadas, incluindo conexdes do self com marcas (Escalas 2004), objetos incorporados ao self
estendido (Sivadas & Machleit, 1994), identificacdo nacional (Verlegh, 2007), aculturacdo a cultura
de consumo global (Cleveland & Laroche, 2007) e engajamento da marca no autoconceito (Sprott,
Czellar, & Spangenberg, 2009).

Em seguida, foi desenvolvido um estudo qualitativo, solicitando a 36 pessoas (de 19 a 50
anos, 23 mulheres) que escrevessem frases que revelassem sua conexao com seu pais (Brasil). Dois
especialistas no comportamento do consumidor internacional reduziram as 150 sentencas resultantes
para 19, depois de eliminar duplicaces e frases nao relacionadas. O questionario utilizado encontra-
se no Apéndice 1 — Geracéo de itens.

O conjunto de 46 itens resultantes (27 da revisdo de literatura e 19 do estudo qualitativo) foi
apresentado a 20 especialistas em marketing e comportamento do consumidor (dez estudantes de
doutorado em comportamento do consumidor internacional, nove professores de marketing e um
psicdlogo) para validacdo do conteudo. Os especialistas receberam a defini¢cdo de SCC e foi pedido
para lerem atentamente os 46 itens e classifica-los em relacdo a qudo bem eles acreditavam que
representavam o constructo, em uma escala de cinco pontos, ancorada com "Inadequado para o
constructo™ (1) a "Adequado para o constructo™ (5). Os especialistas poderiam tecer comentarios
sobre determinados itens, se achassem apropriado, em um espaco especifico. Foram escolhidos os
itens com média superior a 3,4 (de 1 a 5), reduzindo os 46 itens para 28. Nao foram feitos comentarios
significativos que pudessem alterar o critério, nem os itens. O questionario utilizado encontra-se no

Apéndice 1 — Validacdo com especialistas.

Ja a validade de face foi feita mediante a realizacdo de focus group com um grupo de oito
estudantes universitarios, potenciais respondentes dos estudos vindouros, no qual os participantes
discutiram a compreenséo dos 28 itens resultantes da etapa anterior. Algumas alteracGes de linguagem
e construcéo de frases foi realizada, deixando os itens em uma linguagem mais coloquial, mesmo que
pudesse ser comprometida a lingua culta. Para se evitar o chamado groupthink, que é a forma de

pensamentos que acontece quando o desejo de harmonia em um grupo de pessoas ofusca uma
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avaliagdo pragmatica de alternativas, foi adotado o focus group estendido, no qual é aplicado um
pequeno survey aos participantes antes da realizagdo da discussédo; o survey inclui assuntos que seréo
discutidos e capacita o participante a desenvolver um compromisso, o que dificultaria que sua opiniéo

fosse conduzida por outros (Boateng, 2012).

3.3.2. Estudo 1: Purificacédo da escala

Os 28 itens restantes foram incluidos em um questionario on line, no aplicativo
SurveyMonkey, utilizando a escala Likert de cinco pontos. DeVellis (2003) recomenda que se tenha
de trés a quatro vezes o nimero de itens para evitar uma consisténcia interna pobre; partindo de 28
itens, um resultado de sete itens na escala final pode ser considerado satisfatério. O procedimento de
amostragem foi baseado em Cleveland, Laroche e Papadopoulos (2009). Alunos de graduacao foram
orientados, em troca de crédito do curso, a preencher o questionario on line em sala de aula
(laboratério de informatica), sob supervisao do pesquisador, para resolver questdes de preenchimento.
Depois disso, foram solicitados a encaminhar os questionarios on line a entrevistados designados (de
um a dois membros adultos da familia, amigos e membros da rede social), de diferentes idades (pelo
menos um entre 35 e 50 anos e pelo menos um com mais de 50 anos). Foi obtida uma amostra de 446
elementos. No geral, 63% dos entrevistados eram do sexo feminino e 34% da amostra era composta
por menos de 35 anos e 30% entre 35 e 50 anos. O questionario utilizado encontra-se no Apéndice 1
— Purificacao.

Apos a exclusdo de questionarios incompletos, ou com problemas de preenchimento (p. ex.:
tempo de preenchimento muito abaixo da média, igualdade em IPs, idade alta sendo preenchido no
IP da faculdade), a amostra resultante foi de 406 elementos, que foram divididos aleatoriamente em
dois grupos de 203 respondentes, mantendo a divisdo de sexo e idade. Com a primeira amostra de
203 elementos, foi realizada analise fatorial exploratoria (AFE).

Uma anélise de componentes principais com rotacdo obliqua para refinamento inicial dos 28
itens da escala SCC destacou a presenca de um unico fator dominante explicando 41,6% da variancia
total (eigenvalue = 11,6). Foram removidos 0s itens com cargas cruzadas e itens de com cargas
fatoriais inferiores a 0,5 e correlagdes item-a-total inferiores a 0,7, restando sete itens. Uma analise
de componentes principais com rotacao obliqua foi realizada nos sete itens restantes. A medida KMO
(0,90) e o teste de Bartlett (x2 = 795,7, p = 0,000) fornecem evidéncias substanciais da adequacao
dos dados para a andlise fatorial. O resultado foi um fator dominante unico, explicando 63,8% da

variancia comum aos itens, e alfa de Cronbach = 0,90, superior aos critérios de 0,7 (Hair Jr., Black,
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Babin, & Anderson, 2009). Todos os sete itens tiveram cargas substanciais e significativas (de 0,73

a 0,85). A escala SCC resultante esta na Tabela 4.

Tabela 4 - AFE escala SCC

Codigo Item Cargas fatoriais

SCC13 Eutenho um vinculo especial com o Brasil.
SCC01 Considero o Brasil como parte de mim mesmo.
SCCO03 O Brasil € parte do que eu sou.

SCC11 Eusinto que sou parte do Brasil.

SCC27 Eusinto uma conexao pessoal com o Brasil.
SCC18 Eu nao sinto nenhum lago com o Brasil. (reversa)
SCCO7 Parte de mim é definida pelo fato de ser brasileiro.

0,85
0,83
0,80
0,80
0,79
0,77
0,73

Fonte: Elaborado pelo autor, software SPSS

Os sete itens da AFE foram posteriormente submetidos a analise fatorial confirmatéria (AFC),

com o AMOS 20.0 (Figura 21), utilizando a segunda amostra de 203 respondentes. A divisdo de sexo

e idade é a mesma que a amostra usada para a AFE. Foi utilizada a matriz de covariancia como

entrada, erros de mensuracao nao correlacionados, uma variavel latente e método de estimativa de

méaxima verossimilhanca.

Figura 21 - Modelo para AFC

Fonte: Elaborado pelo autor, software AMOS, v.23

O ajuste geral do modelo foi satisfatorio (x2 = 35,4; df = 14; p = 0,001; 42 / df = 2,53; indice

de ajuste comparativo [CFI] = 0,96; indice de Tucker-Lewis [TLI] = 0,94; erro quadratico medio de

aproximacdo [RMSEA] = .052), significando que os dados observados se encaixam bem no modelo
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e que o modelo se ajusta aproximadamente bem na populacdo (Schermelleh-Engel, Moosbrugger,
Muller, 2003).

Os itens tiveram cargas substanciais e significativas (0,61 a 0,79), como visto na Tabela 5.

Tabela 5 - AFC escala SCC

Cddigo Item Cargas fatoriais
SCCO01 Considero o Brasil como parte de mim mesmo. 0,79
SCC27 Eusinto uma conexao pessoal com o Brasil. 0,73
SCC13 Eutenho um vinculo especial com o Brasil. 0,72
SCCO07 Parte de mim é definida pelo fato de ser brasileiro. 0,66
SCC11 Eusinto que sou parte do Brasil. 0,65
SCC18 Eu ndo sinto nenhum lago com o Brasil. (reversa) 0,65
SCC03 O Brasil é parte do que eu sou. 0,61

Fonte: Elaborado pelo autor, software AMOS, v.23

3.3.3. Estudo 2: Validades convergente e discriminante

Em seguida, foram testadas as validades convergente e discriminante, vinculando a SCC a
escalas estabelecidas. Os dados foram coletados usando 0 mesmo procedimento do Estudo 1. A
amostra foi de 385 respondentes (61% mulheres, 37% <35 anos, 30%> 50 anos). O questionario

utilizado encontra-se no Apéndice 1 — Validade convergente e discriminante.

A validade convergente verifica se os indicadores que medem o constructo estdo relacionados,
ou se a escala tem alta correlacdo com outras escalas usadas para medir 0 mesmo constructo, ou varios
métodos de coleta apresentam resultados correlacionados na medicdo da escala. Costa (2011)
recomenda que, para a validade convergente em pesquisas em Administracdo, seja feita a “a
verificacdo dos escores fatoriais que indicam o quanto os itens estdo vinculados com o constructo, e,
portanto, entre si” (p. 258). Para a validade convergente, era esperada uma correlagdo positiva com o
constructo patriotismo (H1, Tabela 10). Patriotismo significa apego e lealdade ao proprio pais,
chegando mesmo ao ponto de um compromisso e vontade de se sacrificar por ele, mas sem qualquer
hostilidade correspondente em relacdo a outras nagdes, como no caso do nacionalismo (Druckman
1994; Kosterman & Feshbach, 1989). Schatz, Staub e Lavine (1999) fazem uma distin¢ao teorica
entre "patriotismo cego™ e "construtivo". O patriotismo cego envolve uma posic¢ao acritica do grupo
interno e considera a critica nacional como inerentemente desleal. O patriotismo construtivo
reconhece os problemas do grupo, o que pode resultar na desaprovacao de alguns dos elementos que
o0 constituem. O individuo pode até mesmo se opor ativamente as acdes do pais porque acredita que
elas violem preceitos nacionais fundamentais ou sdo contrérios aos interesses nacionais de longo

prazo.
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Foi usada a Escala de Patriotismo Cego versus Construtivo (Schatz, Staub, & Lavine, (1999),
para medir o constructo patriotismo, alcancando um alfa de Cronbach de 0,66 (cego) e 0,75
(patriotismo construtivo). AVE ficou ligeiramente abaixo do critério 0,5 (0,46 cego; 0,40
construtivo), mas a confiabilidade composta foi acima do critério de 0,8 (0,86 cego; 0,82 construtivo)
(Hair et al., 2009). Como esperado, a correlacdo foi positiva (fcego = 0,17, p <0,01; reonstrutivo = 0,32, p
<0,01).

Ja a validade discriminante, indica o quanto uma escala é diferente de outras que de fato
devem diferir, e é avaliada mediante a analise da correlacdo entre medidas de diferentes constructos,
que deve ser baixa. A dificuldade para essa avaliacdo € a dificuldade de escolher, dentre uma
infinidade, qual o constructo que deve diferir daquele em andlise (Costa, 2011). Para validade
discriminante, era esperada uma correlacdo negativa com o constructo xenocentrismo (H2, Tabela
10). Esse constructo ndo é uma atitude de simples preferéncia pela cultura e produtos estrangeiros
(Kent & Burnight, 1951), mas uma preferéncia associada a julgamento e critica da propria cultura e
produtos. Esse sentimento se origina sob certas circunstancias: frustracdo com a sociedade; uma
negacao tipica do “radicalismo da juventude” (p. 258), que quer romper - mesmo por um periodo -
com sua tradi¢do. A cultura estrangeira parece oferecer o que a cultura local ndo é mais capaz de
entregar ao individuo, que inicia um processo de idealizacdo. O consumidor xenocéntrico, portanto,
demonstrard uma disposicdo de valorizar os produtos estrangeiros de uma determinada origem mais
do que os nacionais (Balabanis & Diamantopoulos, 2016). Para Prince, Davies, Cleveland, &
Palihawadana. (2016) isso aconteceria porque 0s xenocentristas veem a cultura de seu local de
nascimento como inferior enquanto idealizam outra cultura. Foi empregada a C-XENSCALE para
mensurar 0 xenocentrismo (Balabanis & Diamantopoulos, 2016). A escala tem duas dimensdes,
inferioridade percebida (Pl - perceived inferiority) e enaltecimento social (SA - social
aggrandizement). Segundo Balabanis ¢ Diamantopoulos (2016), PI ¢ uma “tendéncia a denegrir,
subvalorizar e deixar de valorizar produtos e marcas nacionais” (p. 61); e SA ¢ definido como “a
énfase colocada no valor simbolico de produtos estrangeiros como forma de melhorar o status social
percebido” (p. 62).

O alfa de Cronbach foi 0,86 (PI) e 0,83 (SA). AVE ficou acima dos critérios de 0,5 (0,58 PI,
0,50 SA), e a confiabilidade composta ficou acima dos critérios de 0,7 (0,87 PI; 0,83 SA). Como
esperado, a correlagdo foi negativa para PI (rpi = -.121, p <0,05), mas positiva para SA (rsa = 0,02),

embora nao significativa (p = 0,68).
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3.3.4. Estudo 3: Conversao da SCC-proprio pais para SCC-outro pais

Como a escala até agora lidou com a conexdo do self do individuo com o proprio pais, foi
necessario adapta-la para medir a conexao do self do individuo com outros paises. Para tanto, foram
entrevistados alunos de graduacdo em Relagdes Internacionais. A escolha desse grupo deve-se a alta
experiéncia internacional desse perfil (74% viajaram mais de uma vez ao exterior, 64% séo de
familias de classe média alta e alta e 25% fizeram intercdmbio de estudantes no exterior). Foram
coletados 109 questionarios e todos foram utilizados. O questionario empregado encontra-se no
Apéndice 1 — Conversdo own para other pais. A amostra foi composta por 67% de mulheres e todos
os entrevistados com menos de 25 anos de idade. O questionario incluiu perguntas sobre a conexdo
do self com um pais e uma marca daquele pais. Ao invés de pré-selecionar paises e marcas, 0
questionario pedia que o proprio entrevistado escolhesse 0 pais e a marca com 0s quais se sentisse
conectado. N&do havia a necessidade de a marca ser realmente do pais, importava o que o respondente
achava (Magnusson, Westjohn, & Zdravkovic, 2011). Também, foi perguntado sobre a conexdo do
self do entrevistado com o Brasil e com as marcas brasileiras escolhidas por ele, concluindo com
perguntas sobre a intencdo de compra das marcas. Para o estudo, a escala SCC com o Brasil foi
adaptada substituindo "Brasil™" por "este pais”, referindo-se ao pais escolhido. Para medir a intencédo

de compra foi utilizada a escala de Putrevu e Lord (1994).

Foi utilizada a analise fatorial de componentes principais com rotagdo varimax para verificar
0 correto agrupamento das escalas. Os itens foram agrupados corretamente de acordo com as
estruturas originais das escalas, com variancia total explicada de 61,7%, todos os itens com cargas
fatoriais acima de 0,62, exceto "Parte de mim é definida pelo fato de eu gostar deste pais”, que apenas
alcancou 0,37. A medida KMO (0,78) e o teste de Bartlett (y2 = 1342,9, p <0,001) fornecem

evidéncias da adequacdo dos dados para a anélise fatorial.

Excluindo o item com baixa carga fatorial (nas duas versdes da escala), as cargas fatoriais
ficaram todas acima de 0,62, e o alfa de Cronbach da escala de SCC com um pais estrangeiro teve
uma pequena melhora de 0,82 para 0,84. A escala definitiva, com seis itens, a ser aplicada ao proprio

pais ou a um pais estrangeiro, esta na Tabela 6.
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Tabela 6 - Escala Self-Country Connection (SCC) definitiva

Cddigo Item Cargas fatoriais
SCC1 Eutenho um vinculo especial com [este pais]. 0,75
SCC2 [Este pais] é parte do que eu sou. 0,79
SCC3 Eu sinto uma conexdo pessoal com [este pais]. 0,76
SCC4 Considero [este pais] como parte de mim mesmo. 0,82
SCC5  Eu ndo sinto nenhum lago com [este pais] (reversa) 0,75
SCC7 Eu sinto que sou parte d[este pais]. 0,62

Fonte: Elaborado pelo autor, software SPSS

3.3.5. Estudo 4: Validade nomoldgica

Foram identificados quatro constructos com os quais a SCC poderia, teoricamente, relacionar-
se para estabelecer a relacdo nexo na rede nomoldgica: cosmopolitismo e identidade global, para SCC
com outro pais (SCCother), € etnocentrismo e nacionalismo econémico, para SCC com o proprio pais
(SCCown). Foram construidos dois modelos para testar a validade nomolégica: um para SCCother € UM
para SCCown (Figura 22). O questionario empregado encontra-se no Apéndice 1 — Validade
nomoldgica. Os dados foram coletados como em estudos anteriores e foi obtida uma amostra de 1178
questionarios, ap6s a remoc¢ado daqueles incompletos e com problemas de preenchimento. A amostra

€ 63% feminina, 55% <35 anos e 28% 35-50 anos. Para processar os dados, foi utilizado o SmartPLS.

Figura 22 - Modelo para validade nomoldgica

SCC
other
country

ethno
centrism

global
identity

economic
nationalism

cosmopoli
tanism

Fonte: Elaborado pelo autor

3.3.5.1. Cosmopolitismo

3

O cosmopolitismo do consumidor ¢ definido como “um conjunto especifico de crencas,

atitudes e qualidades que envolvem uma abertura consciente ao mundo e as diferengas culturais”
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(Prince et al., 2016, p. 718). Os cosmopolitas sdo descritos como individuos que se sentem em casa
quando estdo em suas culturas de origem e entre outras culturas, porque em sua esséncia eles “tém
uma mente aberta sobre culturas e paises estrangeiros” (Zeugner-Roth, Zabkar, & Diamantopoulos,
2015, p.28). Os cosmopolitas ndo estdo apenas abertos ao aprendizado por meio do contato com
outras culturas, mas apreciam a diversidade e as diferencas que o mundo oferece (Featherstone,
2002). Essa abertura as vezes é tdo ampla que acabam vendo o0 mundo como seu lugar de origem, em
vez de seu préprio pais especifico (Cleveland, Laroche, & Papadopoulos, 2009; Zeugner-Roth et al.,
2015). Os movimentos de globalizacdo estenderam a variedade de tipos de individuos com valores
cosmopolitas, mesmo que tais individuos nunca tenham saido de seu pais de origem (Cleveland et
al., 2009). O cosmopolitismo, como o patriotismo, ndo se refere a superioridade ou inferioridade de
uma cultura sobre qualquer outra (Prince et al., 2016), e a objetividade cultural é parte de alguém que
é cosmopolita. E diferente do patriotismo porque o tltimo envolve um sentimento de lealdade ao pais
de origem, que os individuos cosmopolitas ndo tém. O mundo é a sua casa. Para medir
cosmopolitismo (COS), foi empregada a escala de cinco itens de Cleveland, Laroche, Takahashi, &

Erdogan. (2014) e esperava-se um impacto positivo do SCCoter Sobre ele (H5, Tabela 10).

3.3.5.2. Identidade Global

A identificacdo global vai além do sentimento de pertencer a qualquer nacdo em particular e,
em vez disso, sugere que o individuo abraca a humanidade em geral como um ponto de referéncia.
Ela capta o grau de investimento psicoldgico e emocional que alguém tem para a comunidade global
(Der-Karabetian & Ruiz, 1997). Individuos que se identificam com uma comunidade global
reconhecem gque 0 mundo € muito maior do que seu préprio pais e provavelmente estardo mais abertos
a novas ideias e ampliardo sua busca por produtos e servigos além de sua comunidade local. Aqueles
com uma alta identificacdo global sentem que sdo vizinhos do lado de pessoas que vivem em outras
partes do mundo e acreditam que sdo mais semelhantes do que diferentes. Para medir a identidade
global (IDGLO), foi empregada escala de Westjohn et al. (2009) com cinco itens e esperava-se um

impacto positivo do SCCother SObre ela (H6, Tabela 10).

O resultado para validade nomoldgica (outro pais) encontra-se na Tabela 7. Para todas as
escalas, 0 alfa de Cronbach excedeu 0,7 (minimo 0,73), e AVE e confiabilidade composta estdo de
acordo com os critérios (> 0,5 e > 0,8, respectivamente), exceto para AVEIpbcLo (0,48), mesmo assim
bastante proximo ao critério. Como esperado, 0 SCCother tem um impacto positivo e significativo no

COS e no IDGLO. O indice SRMR menor que 0,08 (0,06) indica que a teoria proposta se ajusta aos
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dados, e NFI € menor que 0,95 (0,88), sugerindo, no entanto, que o modelo esta abaixo de um bom
ajuste no modelo nulo / independente (Hu, Bentler, 1999).

Tabela 7 - Validade nomolégica - SCC other
SCCother COS IDGLO

SCCother SCCother COS
->COS ->IDGLO ->IDGLO

Alfa de Cronbach .87 91 13

Confiabilidade composta .90 .93 .82

AVE .61 74 A48

Validade discriminante .16 24 27
Path coefficients® 16%* 20%* 24%*
R2® 03*  11**

@ Bootstrap 5000 * p< .05 **p<.01
Fonte: Elaborado pelo autor, software SmartPLS

3.3.5.3. Etnocentrismo.

O etnocentrismo do consumidor foi escolhido para a validade nomoldgica pois, como
identificado na Revisdo de Literatura, € um dos constructos mais utilizados na pesquisa sobre COO.
O estudo do etnocentrismo no comportamento do consumidor (comportamento etnocéntrico)
concentra-se na questao da conveniéncia e moralidade percebidas na compra de produtos estrangeiros
e na lealdade do consumidor a produtos feitos localmente (Shimp & Sharma, 1987). Ele age como
um mecanismo normativo e pode influenciar as decisdes de compra do consumidor, incluindo
elementos afetivos como senso de identidade e sentimento de pertencimento. O etnocentrismo se
concentra em um sentimento “we group”, no qual o proprio grupo estd no centro, e todos 0s grupos
externos sdo julgados com base nele (Shimp & Sharma, 1987). O etnocentrismo ndo deve ser
confundido com animosidade. Klein, Ettenson e Morris (1998) apontam que esses dois constructos
sdo distintos e tém implicacdes completamente diferentes: enquanto o etnocentrismo é um sentimento
contra todos os estrangeiros e em favor do préprio pais, a animosidade € um sentimento contrario a
um pais especifico. Para medir o etnocentrismo (ETH), foi utilizada a CETSCALE adaptada para
cinco itens por Oberecker e Diamantopoulos (2011) e esperava-se um impacto positivo. do SCCown
sobre ele (H7, Tabela 10).

3.3.5.4. Nacionalismo Econdmico

A globalizacdo dos mercados nas ultimas décadas foi acompanhada por um aumento
paradoxal do nacionalismo (Pecotich & Ward, 2007). O termo ‘“nacionalismo” significa um

compromisso com ‘“comunidades imaginadas” que, levadas ao extremo, levam os consumidores a
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excluir outros, colocando os interesses de uma nacgdo, ou grupo étnico, acima de todos 0s outros, em
prontiddo para se sacrificar-se por causa da hostilidade em relagdo aos outros (Druckman, 1994). Os
nacionalistas tendem a ter mais imagens estereotipadas sobre 0s grupos externos e consideram seu
pais superior e dominante, o que implica uma depreciacdo de outras nagdes, que pode levar ao
isolacionismo, ao protecionismo comercial, as violagcGes dos direitos humanos das minorias, a
violéncia racial e ao terrorismo, e, finalmente, a guerra (Kosterman & Feshbach, 1989; Sidanius,
Feshbach, Levin, & Pratto, 1997).

A dimensdo econdmica do nacionalismo € o nacionalismo econémico (EN). Enquanto o
CETSCALE captura o sentimento etnocéntrico geral dos consumidores, 0 nacionalismo econdmico
(EN) se concentra apenas na dimenséo econdmica do nacionalismo. Embora esses itens envolvam
resultados semelhantes (p. ex.: a compra de produtos estrangeiros coloca outros cidaddos fora do
trabalho), eles sdo apoiados por motivos diferentes. Em um nivel geral, EN refere-se ao estado como
0 ator que tenta promover o progresso econdmico através de politicas nacionalistas. A nivel
individual, o EN concentra-se nos consumidores como atores, cujo comportamento de consumo
reflete seu sentimento econémico nacionalista. Baughn e Yaprak (1996), trouxeram o conceito de EN
ao nivel individual, atribuindo valores de utilidade a manutencdo de empregos ou propriedades

pertencentes a cidaddos de um pais.

Os consumidores nacionalistas econdmicos preferem os produtos nacionais e acreditam que
0 governo, as empresas locais e o publico devem desempenhar um papel na reducdo do dominio das
empresas estrangeiras na economia domeéstica (Akhter, 2007). O nacionalismo econdmico €
particularmente forte nas economias emergentes (K. Lee, Y. Lee, & R. Lee, 2014). Para medir EN,
usamos a escala de oito itens adaptada por K. Lee, Y. Lee e R. Lee (2014) de Baughn e Yaprak
(1996). Esperava-se que o impacto do SCCown fosse positivo na EN (H8, Tabela 10).

O resultado da validade nomoldgica para proprio pais encontra-se na Tabela 8. Para todas as
escalas, 0 alfa de Cronbach excedeu 0,7 (minimo 0,75) e a AVE e a confiabilidade composta estdo
de acordo com os critérios (> 0,5 e > 0,8). Como esperado, a SCCown tem um impacto positivo e
significativo em ETH e EN, embora baixo (0,05 e 0,08). ETH e EN séo constructos muito proximos,
com uma correlagdo muito alta (0,68), o que contribui para um efeito indireto de SCCown em ETH
(SCCown => EN =>ETH) de 0,10. O indice SRMR menor que 0,08 (0,06) indica que a teoria proposta
se ajusta aos dados e NFI é menor que 0,95 (0,90), sugerindo que 0 modelo estd abaixo de um bom

ajuste com o modelo nulo / independente (Hu & Bentler, 1999).
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Tabela 8 - Validade nomolégica - SCCown
SCCown ETH EN

SCCown SCCown EN
->ETH ->EN ->ETH

Alfa de Cronbach 91 .87 75

Confiabilidade composta .92 91 .83

AVE .66 73 .50

Validade discriminante 10 .08 .68
Path coefficients® .05* 08**  pg**
R2® AB** .01

® Bootstrap 5000 * p< .05 **p<.01
Fonte: Elaborado pelo autor, software SmartPLS

3.3.6. Estudo 5: Confiabilidade teste-reteste

O préximo passo foi avaliar a confiabilidade teste-reteste da escala SCC em uma amostra de
80 estudantes de graduacdo de uma mesma disciplina (Comportamento do Consumidor) (67%
mulheres, idade média de 18 anos) com um intervalo de dois meses entre duas aplicacdes. A escala
SCC demonstrou alta confiabilidade teste-reteste, com as duas aplicacdes significativamente
correlacionadas apds um intervalo de dois meses (r = 0,96, p <0,001). Estes coeficientes de
confiabilidade teste-reteste sdo comparaveis aqueles obtidos por Balabanis e Diamantopoulos (2016)
com a escala C-XENSCALE (r = 0,93, p <0,001).

3.3.7. Estudo 6: Validade preditiva
Para investigar a validade preditiva da escala SCC, foram construidos dois modelos.

O primeiro modelo (Figura 23), mais simples, testa 0 impacto da escala em duas medidas
estabelecidas: Self-Brand Connection (SBC) (Escalas, 2004) e intencdo de compra (IC) (Putrevu &
Lord, 1994). Os dados foram coletados como em estudos anteriores e foi obtida uma nova amostra
de 162 pessoas (59% mulheres, 77% <35 anos, 12%> 50 anos). Para processar os dados, foi utilizado
SmartPLS.
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Figura 23 - Modelo 1 para anélise da validade preditiva

self-
country
connection

purchase
intention

self-brand
connection

Fonte: Elaborado pelo autor

Todas as cargas fatoriais para as trés escalas foram superiores a 0,60, o alfa de Cronbach
acima de 0,77, confiabilidade composta acima de 0,88 e AVE acima de 0,56, preenchendo todos os

critérios.

Era esperado que a SCC tivesse um efeito positivo e significativo em SBC e IC (H3, H4,
Tabela 10). No entanto, o efeito SCC => IC foi negativo, embora muito pequeno (-.02), e ndo
significativo (p = 0,81). Por outro lado, o efeito SCC => SBC foi positivo (0,23) e significativo (p
<0,01). O SCC tem um efeito indireto sobre o0 IC (SCC => SBC => IC) de 0,11 (p <0,01), mediado
pelo SBC, o que confirma que o SCC pode predizer o SBC, significando que a conexéo do self com

0 pais poderia ser um antecedente da conexdo do self com uma marca daquele pais.

O segundo modelo para o teste da validade preditiva da SCC foi uma adaptacdo do modelo
de irradiacdo de Diamantopoulos, Schlegelmilch e Palihawadana (2011), que avalia a relagdo entre
imagem de pais, de categoria de produto e de marca como drivers para intengdo de compra da marca.
Ao contrario do estudo original, que utilizava paises e marcas previamente selecionados, essa selecao
foi deixada ao critério do entrevistado, que escolheu um pais com o qual se identificasse, admirasse
ou gostasse muito. O entrevistado poderia ter visitado esse pais, ser descendente de nativos do pais,
ou ter construido a imagem através de leituras, navegacdo na Internet ou comentarios de outras
pessoas. Na sequéncia, escolheram uma categoria de produto e uma marca dessa categoria que
associassem ao pais. A associacdo nao precisava ser correta, importava o que o consumidor julgava

ser verdade (Magnusson, Westjohn, & Zdravkovic, 2011).

O modelo original (Diamantopoulos et al., 2011) utiliza escalas que abordam aspectos

cognitivos da imagem do pais, da categoria de produto e da marca. Seguindo a tendéncia mais atual
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em pesquisas sobre efeito pais de origem (Zeugner-Roth et al., 2015), foram aqui utilizadas escalas
que mensuram aspectos afetivos da relacdo do consumidor com pais, produto e marca. Assim, as
escalas utilizadas foram: a) SCC — Self-Country Connection, para medir a conexdo do self do
entrevistado com o pais escolhido por ele; b) INV - Personal Involvement Inventory (PI1), para medir
o0 envolvimento do entrevistado com a categoria de produto escolhida (Zaichkowsky, 1994); c) SBC
— Self-Brand Connection, para medir a conexd do self do entrevistado com a marca escolhida
(Escalas, 2004). A variavel resultante € a intencdo de compra, que foi mensurada com a escala

Purchase Intention (PI), de Putrevu e Lord (1994). O modelo de pesquisa encontra-se na Figura 24.

Figura 24 - Modelo 2 para analise da validade preditiva
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2 l
| 1
Sé%fr{ﬁggt?;;y Y1 ] ProductCathegory | Bl ggrl]fr_]Berc?ig?] B3 | Purchaselntention
Involvement (INV) (PI)
(SCC) (SBC)
Y2

Fonte: Adaptado pelo autor de Diamantopoulos et al. (2011)

O processo de amostragem foi 0 mesmo dos estudos anteriores. Foram coletados 1371
questionarios. Apds exclusdo daqueles incompletos, fora da faixa etaria, ou com problemas no
preenchimento, restaram 809 questionarios para analise. A propor¢do de mulheres na amostra (52%)
foi proxima a da populacdo (51%). Quanto a idade dos respondentes, optou-se por dividir a amostra
em dois grupos etarios, para se obter dois grupos distintos para a validade preditiva da escala SCC.
Assim, foi utilizado para a classificagdo dos grupos etarios o critério de coortes geracionais de Ryder
(1965), o cut-off das idades de acordo com Meredith, Schewe e Karlovich (2002) para Baby Boomers,
e Debevec et al. 2013 e Kantar (2017) para a classificagdo dos Younger Millennials. Foram 560
entrevistados classificados como Younger Millennials (até 25 anos, nascidos de 1992 em diante) e
249 como Baby Boomers (53 ou mais anos, nascidos entre 1964 e 1946). Foi utilizado o software
Amos, v. 23, para analise.

Os modelos alcangcaram um bom fit, sendo melhor para Younger Millennials (Tabela 9). A
moderacdo do coorte geracional se manifesta na diferenca de impacto das varidveis INV e SBC em
PI. O coorte Younger Millennials € mais suscetivel a marca (Pl < SBC) em sua deciséo de compra

do que os Baby Boomers (estimativa > YM = .38 x BB = .26, p< .01). O coorte Baby Boomer, por
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outro lado é mais suscetivel a categoria de produto (Pl € INV) em sua decisdo de compra do que 0s
Younger Millennials (estimativa 2> YM =.16 x BB = .29, p<.001) (Hair et al., 2009).

Tabela 9 - Diferencas entre coortes geracionais na aplicacdo da SCC

Path Younger Millennials Baby Boomers
C.R. p Estimate C.R. p Estimate
Y1 INV <--- SCC 4,06 falaled 0,20 3,87 falelied 0,27
Y2 SBC <-- SCC 743 Fokk 0,37 5,49 Fkk 0,41
Y3 Pl <-- SCC -011 0,91 -0,01 0,38 0,70 0,03
B1 SBC <-- INV 3,74 faleie 0,17 2,09 0,04 0,14
B2 Pl <--- INV 3,37 folalal 0,16 4,07 kel 0,29
B3 Pl <--- SBC 7,14 faleid 0,38 3,27 0,00 0,26
Fit v2ldf 2,12 1,83
CFlI 0,96 0,94
RMSEA 0,045 0,058

Fonte: Elaborado pelo autor, software AMOS v.23

Como no modelo original de Diamantopoulos et al. (2011), a variavel exdgena que relaciona
o consumidor ao pais SCC (country image no original) ndo afeta diretamente PI, apenas de forma
indireta, sendo mediada pela SBC. Ou seja, a conexdo do self do consumidor com o pais ndo afeta
sua intencao de compra, mas impacta na conexao desse consumidor com a marca do pais, para ambos
0s coortes geracionais (SCC - SBC YM = 0,37, BB = 0,41, p<.001). Por sua vez, 0s coortes
geracionais exercem efeito moderador, revelando comportamentos diferentes entre Younger
Millennials e Baby Bommers em relacdo as varidveis importantes para a decisdo de compra — marca

e categoria de produto.

A Tabela 10 resume as hipdteses usadas para validacdo da SCC.

Tabela 10 - Hipoteses para validacdo da escala SCC

Hipoteses testadas Validade Resultado

H1 SCC é positivamente relacionada a patriotismo Convergente Suportada

H2 SCC is negativamente relacionada a xenocentrismo Discriminante Suportada PI

Né&o suportada SA

H3 SCC tem impacto positivo em conex&o self-marca Preditiva Suportada
SBC

H4 (SCC t)em impacto positivo em intencdo de compra Preditiva Né&o suportada
PI

H5 (SC)C:other tem impacto positivo em cosmopolitanismo Nomoldgica Suportada

H6 SCCoer tem impacto positivo em identidade global Nomoldgica Suportada

H7 SCCown tem impacto positivo em etnocentrismo Nomoldgica Suportada

H8 SCCouwn tem impacto positivo em nacionalismo Nomoldgica Suportada

econbmico

Fonte: Elaborado pelo autor
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3.4. DISCUSSOES E CONCLUSOES

A validacdo da escala SCC mostrou uma relagdo do constructo com varias disposi¢cdes de
consumo ja estabelecidas. A versdo da SCC com o proprio pais mostrou relagdes significativas e
esperadas, sendo positiva com etnocentrismo e nacionalismo econémico, e negativa, com
inferioridade percebida (xenocentrismo). A versdo da SCC com outros paises mostrou relacdo
positiva significativa esperada com cosmopolitismo e identidade global, o que indica que se poderia
usar a escala SCC no futuro em conjunto com outras escalas que medem essas disposi¢cdes para

identificar suas causas ou antecedentes.

Uma limitacdo diz respeito ao cardter ndo representativo das amostras, construidas por
conveniéncia. Houve uma alta concentracdo de mulheres (cerca de 65%) na amostra, 0 que ndo esta
em linha com a distribuicdo por género na populacdo. Em segundo lugar, o levantamento foi realizado
em apenas um pais que ndo € necessariamente representativo de diferentes regides e continentes. A
replicacdo do estudo em outros paises é necessaria para testar a estabilidade transnacional da escala
SCC em paises que diferem muito em termos de idioma e outros aspectos socioculturais.

Outra limitacdo potencial deriva do escopo mais restrito da escala de 5 itens. Uma melhoria
da escala deve ser a sua adaptacdo a uma escala de 7 itens, mas pode dificultar o preenchimento do
questionario em smartphones usados principalmente pelos mais jovens. Finalmente, outros estudos
devem abordar o impacto da escala SCC em outras varidveis dependentes, ndo sé intencdo de compra,
talvez usando outras escalas ou outros métodos para coletar dados.
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4. TESTE DO MODELO

Neste capitulo sera testado o modelo de pesquisa indicado no capitulo 1. Introducéo, e que
procura atender os objetivos restantes da tese. Para tanto, o capitulo inicia com a formulacéo das
hipdteses, que retoma os aspectos mais relevantes do capitulo 2. Revisdo da Literatura, e finaliza com
a matriz de amarracdo. Em seguida, serd abordada a metodologia empregada para o teste do modelo.
O subcapitulo seguinte testa 0 modelo, mediante a construgcdo de modelo de equacdes estruturais
(PLS-SEM), e séo analisados varios indicadores da adequacdo do modelo para explicar as hipdteses
levantadas (medidas de ajuste, R?, f2, analise de mediacdo e moderago). O capitulo finaliza com a

discussado dos resultados.

4.1. FORMULACAO DE HIPOTESES

As hipdteses formuladas para atender aos objetivos da pesquisa s@o de cinco grupos, relativas
ao efeito direto, mediador, e moderador de aspectos pessoais ligados a pais e marca (conexdo do self
com pais SCC e com marca SBC) na intencdo de compra (PI). As variaveis mediadoras sao a conexao
do self com a marca (SBC), envolvimento com categoria de produto (INV), e etnocentrismo (ETH),

e a varidvel moderadora € a geracdo do consumidor (YM e BB).

A escolha da variavel independente conexdo do self com o pais e com a marca se deve a maior
proximidade que a pesquisa de pais de origem vem demonstrando com o consumidor final, suas
caracteristicas e aspectos emocionais, notadamente as implicacdes do self com avaliagdo de marcas
locais e globais e decisdo de compra em funcao do pais de origem (Cui, Fitzgerald, & Donovan, 2014;
Lu & Xu, 2015).

As variaveis mediadoras foram escolhidas apos a revisao de literatura. A conexéo do self com
a marca propde que o conjunto de associa¢des de marca pode ser mais significativo quanto mais perto
ele esta ligado ao self do individuo (Escalas & Bettman, 2003). O etnocentrismo se mostra ainda
atual, sendo estudado como um trago de personalidade duradouro, ou um elemento que proporciona
ao individuo a sensacdo de pertencimento a um grupo (Siamagka & Balabanis, 2014). J& o
envolvimento com a categoria de produto € um dos fatores que vem sendo cada vez mais reconhecido
como determinante para a influéncia da origem do produto na decisdo do consumidor

(Diamantopoulos, et al., 2011; Josiassen et al., 2013).
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A varidvel moderadora geracdo do consumidor é uma das hipoteseS centralS deste trabalho:
diferentes geracGes de consumidores — Younger Millennials (YM) e Boomers (BB) - respondem de
forma diferente aos estimulos de pais de origem e marca global, assim como se comportam de
maneiras diferentes frente ao mercado de trabalho, o que tem sido vastamente demonstrado na
literatura (p. ex.: Smola & Sutton, 2002; Twenge, 2010; Twenge & Kasser, 2013; Duxbury &
Halinski, 2014; Lyons, Schweitzer, & Ng, 2015).

A variavel dependente escolhida é a intencdo de compra. As escalas de intencdo de compra
apresentam um bom desempenho, embora inferior as de probabilidade de compra, com elas ndo ha
necessidade de corrigir vieses e se apresentam normalmente distribuidas com relativamente pequena
dispersao (Wright & MacRae, 2007).

4.1.1. Conexao do self com pais

De acordo com a teoria da identidade social (Tajfel, 1982), um individuo ndo tem apenas um
“eu pessoal”, mas também varios eus sociais, dependendo dos diferentes contextos sociais pelos quais
ele circula. Essas facetas sé@o agrupadas, pela teoria, em in-groups e out-groups. O constructo
etnocentrismo do consumidor, por exemplo, € um caso de favoritismo in-group em um contexto de
negocios. As pessoas gque desenvolvem afinidade para com um pais estrangeiro podem fazé-lo porque
eles se identificam com a cultura do pais, porque consideram que o pais seja um dos seus in-groups,
ou acham que a sua identificagdo com o pais contribui para sua identidade social (Nes et al., 2014).
Pesquisas mostram que o efeito do pais de origem é mais forte quanto menor for o self estendido do
consumidor, e, por consequéncia, maior o peso dos fatores in-groups (maior animosidade e
etnocentrismo, menos aculturagdo), mas poucos estudos focaram sobre esses fatores como camadas
de armadura que os consumidores utilizam para proteger seu self e seu self estendido (Cui et al.,
2014). No entanto, o self nunca é medido diretamente, ele so é usado como um framework, e inferido
a partir de outras constatacdes (Dengfeng & Sengupta, 2013). Assim, pretende-se avaliar o impacto
da conexdo do self com um pais como sendo parte do self estendido do consumidor, e medir seu
impacto na intencdo de compra, no envolvimento com categoria de produto, no etnocentrismo do

consumidor, e na conexao do self com uma marca do pais.
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Hla: A conexdo do self com o pais (SCC) tem efeito positivo sobre a intengédo de
compra (PI).

H1b: A conexdo do self com o pais (SCC) tem efeito positivo no envolvimento com a
categoria de produto (INV).

H1c: A conexdo do self com o pais (SCC) tem efeito negativo no etnocentrismo do
consumidor (ETH).

H1d: A conexdo do self com o pais (SCC) tem efeito positivo sobre a conexdo do self
com marca (SBC) do pais.

4.1.2. Conexao do self com marca

A personalidade de marca como um Unico preditor do comportamento do consumidor tem
produzido resultados pouco convincentes, e ndo deve ser usada isoladamente para fornecer
informacdes relevantes sobre a relacdo consumidor-marca (Brancaleone & Gountas, 2007). Muitos
outros fatores influenciam o consumidor em relacdo as marcas, sendo que a personalidade explica
apenas uma pequena parte da variancia do comportamento (Goldsmith, Freiden, & Eastman, 1995).
Dessa forma, as relacGes do consumidor com a marca podem ser formadas com base em conexdes
em nivel individual ou de grupo, com o objetivo de criar autoconceitos e identidades pessoais dos
consumidores, além de satisfazer necessidades psicoldgicas, como a cria¢do ativa do autoconceito,
reforco e expressao da auto identidade, e diferenciacdo e afirmacéo da individualidade (Belk, 1988;
Richins, 1994; Swaminathan, Page, & Gurhan-Canli, 2007). Quando as associacdes de marca sao
usadas para criar e definir o autoconceito do consumidor, uma conexao ou uma ligacdo entre a marca
e o self é construida (Escalas & Bettman, 2003). A conexdo do self com a marca é considerada uma
dimensdo muito importante da relacdo consumidor-marca (Swaminathan et al., 2007). Assim, a

conex&o do self com a marca foi medida como influenciador da inten¢do de compra do consumidor.

Gurhan-Canli, Sarial-Abi e Hayran (2018) ressaltam a importancia de que, em meio as
crescentes tensdes geopoliticas e a crescente polarizacdo em diferentes paises, 0s processos afetivos
subjacentes as respostas dos consumidores as marcas globais e locais sejam um tépico de investigacao
adicional. Segundo os autores, a literatura sobre 0 comportamento do consumidor ja investiga o papel
do afeto no pensamento, na solugdo de problemas e na tomada de decisdes, mas poucas sdo as
pesquisas que focaram em processos afetivos utilizados na avaliacdo de marcas globais e locais.
Dentro dessa linha de pensamento, a avaliacdo da conexdo do self do consumidor com as marcas

ganha relevancia.
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H2a: A conex&o do self com a marca (SBC) tem efeito positivo sobre a intencéo de
compra (PI).

H2b: A conex&o do self com a marca (SBC) tem efeito positivo no envolvimento com
a categoria de produto (INV).

H2c: A conexao do self com a marca (SBC) tem efeito negativo no etnocentrismo do
consumidor (ETH).

H2d: A conex&o do self com a marca (SBC) tem efeito mediador positivo na relagéo
entre conexao do self com o pais (SCC) e intencédo de compra (PI).

H2e: A conexao do self com a marca (SBC) tem efeito mediador positivo na relagdo
entre conexao do self com o pais (SCC) e envolvimento com a categoria de produto
(INV).

H2f: A conexdo do self com a marca (SBC) tem efeito mediador negativo na relacao
entre conexdo do self com o pais (SCC) e etnocentrismo do consumidor (ETH).

4.1.3. Envolvimento com categoria de produto

A maneira pela qual os consumidores sdo influenciados pela origem do produto é funcéo do
seu envolvimento com a categoria do produto (Josiassen et al., 2013). De acordo com 0 modelo de
elaboracdo de verossimilhanca (ELM), fundamentado na teoria da persuasdo, os consumidores
utilizam no seu processo de tomada de decisdes uma rota central ou uma rota periférica para suas
analises (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983). Em geral, a ELM postula que os consumidores irdo
utilizar uma rota central sob condi¢cdes de alto envolvimento com a categoria de produto, quando
exercem alto esforgo cognitivo para avaliar as informacOes disponiveis. Em contraste, 0s
consumidores utilizam uma via periférica em circunstancias de baixo envolvimento, quando tendem
a basear a sua avaliacdo em analise mais superficial, empregando estimulos salientes e acessiveis
(Petty et al., 1983). Com base nos resultados de pesquisa de persuasao, alguns estudos sobre imagem
de origem sugerem que os consumidores confiam mais em informacdes de origem quando eles estéo
menos envolvidos na categoria do produto, porque a imagem da origem atua como um proxy saliente
e acessivel no qual podem basear uma decisdo de compra (p. ex.: Han, 1989; Maheswaran, 1994).
Assim, o nivel de envolvimento do consumidor com a categoria de produto € variavel mediadora para
a decisdo de compra. Dessa forma, temos as seguintes hipoteses:

H3a: O envolvimento com a categoria de produto (INV) tem efeito positivo sobre a
intencdo de compra (PI).

H3b: O envolvimento com a categoria de produto (INV) tem efeito mediador positivo
na relagdo entre conexdo do self com o pais (SCC) e intencéo de compra (Pl).

H3c: O envolvimento com a categoria de produto (INV) tem efeito mediador positivo
na relagéo entre conexao do self com a marca (SBC) e intencédo de compra (Pl).
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4.1.4. Etnocentrismo do consumidor

Shimp e Sharma (1987, p. 280) definiram o etnocentrismo do consumidor como um tracgo de
personalidade, como a “moralidade da aquisicao de produtos de fabricagdo estrangeira”, que seria
imoral e antipatridtica, feriria a economia doméstica, e levaria a uma perda de empregos locais.
Recentes evidéncias de pesquisa longitudinal suportam a visao de que o etnocentrismo tem a natureza
duradoura de um traco de personalidade e ndo é afetado por fatores sociais, tais como tamanho e
proximidade do out-groups e diversidade étnica, mas, por outro lado, serviria para proporcionar as
pessoas com um sentido de pertencimento a um grupo, e um comportamento pré-social, porque 0s
consumidores podem precisar fazer sacrificios em qualidade e preco para favorecer os produtos
nacionais (Siamagka & Balabanis, 2014). De qualquer forma, resultados empiricos mostram que as
tendéncias para o etnocentrismo sdo diretamente influenciadas por caracteristicas do cliente, como
idade e sexo (Josiassen, Assaf, & Karpen, 2011). Assim, pretende-se avaliar o impacto do
etnocentrismo como mediador sobre a intengéo de compra.

H4a: O etnocentrismo do consumidor (ETH) tem efeito negativo sobre a intencéo de
compra (PI).

H4b: O etnocentrismo do consumidor (ETH) tem efeito mediador negativo na
relacdo entre conexdo do self com o pais (SCC) e intencéo de compra (PI).

H4c: O etnocentrismo do consumidor (ETH) tem efeito mediador negativo na relagéo
entre conexao do self com a marca (SBC) e intencédo de compra (Pl).

4.1.5. Geracgoes

Como faz parte do objetivo principal do trabalho levantar as diferengas de comportamento de
diferentes geracBes em relacdo ao pais de origem, a geracdo do consumidor foi estudada como

moderadora dos efeitos de cada variavel independente com as demais.

Foram definidas como geracOes para a moderacdo do modelo a dos Baby Boomers, que
atualmente detém grande poder de consumo, e esta no centro de decisdes econémicas e politicas, e a
dos Younger Millennials, a proxima geracdo ascendente em termos de decisdes de consumo. Com a
escolha dessas duas geragbes temos dois grupos de alto interesse, tanto do marketing e
comportamento do consumidor, como também de outras areas, como recursos humanos, economia,
demografia. Sdo também afastadas em termos de idade, tendo a geracdo Boomer mais de 50 anos,
hoje, por qualquer classificacdo que se adote, e a Younger Millennials menos de 25 anos, e ainda esta
para ser bem descrita e definida. De acordo com algumas das classificacbes de geracOes, esse
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intervalo de 25 anos é o que diferencia uma geracao de outra. As hipoteses sobre o papel moderador

das geracdes no modelo séo:

H5a: O impacto da conexdo do self com o pais (SCC) sobre a intencéo de compra
(P1) é significativamente maior para uma das geracoes (YM ou BB)

H5b: O impacto da conexdo do self com o pais (SCC) sobre o envolvimento com a
categoria de produto (INV) é significativamente maior para uma das geracgdes (YM
ou BB)

H5c: O impacto da conexao do self com o pais (SCC) sobre o etnocentrismo (ETH) é
significativamente maior para uma das geracdes (YM ou BB)

H5d: O impacto da conexdo do self com o pais (SCC) sobre a conexao do self com a
marca (SBC) € significativamente maior para uma das geracdes (YM ou BB)

H5e: O impacto da conexao do self com a marca (SBC) sobre a intengdo de compra
(PI) é significativamente maior para uma das gerac6es (YM ou BB)

H5f: O impacto da conex&o do self com a marca (SBC) sobre o envolvimento com a
categoria de produto (INV) é significativamente maior para uma das geracdes (YM
ou BB)

H5g: O impacto da conexdo do self com a marca (SBC) sobre o etnocentrismo (ETH)
é significativamente maior para uma das gera¢des (YM ou BB)

H5h: O impacto do envolvimento com a categoria de produto (INV) sobre a intencéo
de compra (PI) é significativamente maior para uma das geracdes (YM ou BB)

H5i: O impacto do etnocentrismo (ETH) sobre a intencdo de compra (PI) é
significativamente maior para uma das geragoes (YM ou BB)

A seguir, encontra-se 0 modelo geral de pesquisa a ser testado (Figura 25)
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Figura 25 - Modelo para andlise das hipoteses
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Fonte: Elaborado pelo autor
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4.2. METODOLOGIA

Neste subcapitulo serdo relatados os procedimentos adotados para se atingir os objetivos do

presente estudo.

A secdo de metodologia da pesquisa pode ser a mais complexa do relatério, pois € a que
abrange o maior numero de itens, respondendo as questfes como? com qué? onde? quanto? do
projeto (Lakatos & Marconi, 1992). Para se responder a essas perguntas, € fundamental definir qual
visdo de mundo a ser adotada, ou seja, como a realidade social € percebida, o que vai sofrer a
influéncia do paradigma filosofico adotado: funcionalista (realidade concreta, objetiva);
interpretativista (realidade subjetiva); marxista (construgdo social é historica) (Silva & Roman Neto,
2010). A visdo que privilegia a realidade concreta — também chamada de realista — associa-se ao
positivismo ou pds-positivismo, e entende que é possivel observar, compreender e até manipular a
realidade; assim, os atos de conhecer 0 objeto e domina-lo sdo inseparaveis. Nessa visao imperam 0s
métodos dedutivos de investigacdo, e a observacdo da realidade gera um estoque de conhecimento
(Ayrosa & Sauerbronn, 2006; Godoi, Melo & Silva, 2010).

A forma de abordagem em uma pesquisa depende do seu objetivo e do objeto pesquisado:
quando esse objetivo é interpretar fendmenos, a abordagem particularmente indicada € a qualitativa
(Ayrosa & Sauerbronn, 2006); em oposi¢do, quando o objetivo é observar, compreender e até
manipular a realidade, a abordagem indicada seria a quantitativa, definida por Creswell (2010) como
sendo:

(...) um meio para testar teorias objetivas, examinando a relacao entre as variaveis.
Tais variaveis, por sua vez, podem ser medidas tipicamente por instrumentos, para que 0s
dados numéricos possam ser analisados por procedimentos estatisticos. O relatorio final
escrito tem uma estrutura fixa, a qual consiste em introdugao, literatura e teoria, métodos,
resultados e discussao. Como os pesquisadores qualitativos, aqueles que se engajam nessa
forma de investigacao tém suposi¢des sobre a testagem dedutiva das teorias, sobre a criagao
de protegdes contra vieses, sobre o controle de explicacdes alternativas e sobre sua
capacidade para generalizar e para replicar os achados (Creswell, 2010, p 26-27)

As estratégias quantitativas tém envolvido experimentos complexos, com muitas variaveis e
tratamentos, e modelos de equacdes estruturais elaborados que incorporam caminhos causais e a
identificacdo da forga coletiva de multiplas variaveis. As principais estratégias apontadas por
Creswell (2010) s&o levantamento (descricdo numérica de tendéncias, atitudes e opinides; transversal

e longitudinal; generalizacdo) e experimento (avalia se um tratamento influencia em um resultado).
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A presente pesquisa € de vertente quantitativa, pois tem por objetivo testar relacbes entre
variaveis, estabelecidas em hipo6teses que propdem relacfes positivas ou negativas, entre variaveis
dependentes e independentes, com a presenca de variaveis moderadoras e mediadoras (Lakatos &
Marconi, 1992; Ferreira, 2015).

A primeira parte deste capitulo trouxe a revisdo sintética da literatura que levou a definicéo
das hipéteses; esta segunda parte a descricdo operacionalizacdo das mensuragdes para o teste do
modelo proposto, e finaliza com a matriz de amarracdo, com o0 resumo dos procedimentos
metodoldgicos desta fase. A etapa seguinte descreve os procedimentos estatisticos que foram

adotados para o teste do modelo, bem como seus resultados e implicagdes.

O principal objetivo do modelo é testar relacbes de mediacdo entre a conexdo do self do
consumidor com paises e sua inten¢do de compra, bem como avaliar como essas rela¢fes sdo
moderadas pela geracdo desse consumidor, além de testar fatores mediadores (conexdo do self com

marca, envolvimento com categoria de produto e etnocentrismo) dessa relacéo.

Sao0 numerosos 0s estudos na literatura internacional que analisam variaveis mediadoras,
moderadoras, e efeitos indiretos nas relacfes causais de marketing e na area de psicologia; as analises
de mediacdo, por exemplo, corresponderiam a 70% dos artigos publicados nos prestigiados Journal
of Consumer Research e Journal of Consumer Psychology (lacobucci, Saldanha, & Deng, 2007). No
Brasil, entretanto, levantamento realizado por Vieira (2009) na producdo nacional de 790 artigos da
area de marketing publicados nas revistas RAC, RAUSP, RAE, REAd, e nos congressos ENnANPAD
e EMA, no periodo até 2006, demonstrou utilizacdo de tais procedimentos nos testes das hipoteses
em apenas 4% deles. Assim, a correta utilizacdo da conceituacdo de mediacdo e moderacdo, bem
como a correta aplicacdo dos testes estatisticos correspondentes, mostra-se uma obrigacdo para

publicacdo internacional.

4.2.1. Elaboracao do instrumento de pesquisa

O questionario para o teste do modelo abriu com as variaveis de controle género, idade, renda,
escolaridade e experiéncia internacional (viagens e intercambio), seguindo a variavel independente,

as variaveis mediadoras e, ao final, a variavel independente.

Ao contrario dos estudos tradicionais, em que pais, produto e marca sdo previamente
selecionados e submetidos aos respondentes, essa selecdo foi deixada ao critério do entrevistado, que

escolheu um pais com o qual se identificasse, admirasse ou gostasse muito. O entrevistado poderia
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ter visitado esse pais, ser descendente de nativos do pais, ou ter construido a imagem através de
leituras, navegacdo na Internet ou comentarios de outras pessoas. Na sequéncia, escolheram uma
categoria de produto e uma marca dessa categoria que associassem ao pais. A associacdo nao
precisava ser correta, importava o que o consumidor julgava ser verdade (Magnusson, Westjohn, &
Zdravkovic, 2011).

Para minimizar o potencial viés decorrente do uso de um método unico foram utilizados itens
inversos, que tendem a obrigar que o respondente se concentre mais ao responder, por ndo poder
adotar um padrdo automatico de concordancia em suas respostas (Zambaldi, Costa & Ponchio, 2014),
além de perguntas “trap” (“Eu sou um robd”, e “Estamos no ano de 2019”), tendéncia recente em
questionarios de pesquisa de mercado. O questionario foi aplicado on line, hospedado na plataforma
SurveyMonkey. As pesquisas pela Internet sdo vistas como alternativa a recusa crescente na
participacdo em pesquisas de forma geral, mas mesmo o0s web surveys tém problemas em termos de
adesdo e retorno. O indice de respostas desse tipo de estudo é de 6 a 15%, 0 que seria 11% abaixo do
obtido com outras técnicas de pesquisa (Manfreda, Bosnjak, Berzelak, Haas, & Vehovar, 2008).

A escala de verificacao utilizada foi, para a maior parte das variaveis, a escala de concordancia
com a afirmacdo: a “escala de Likert”. Cuidado especial foi tomado para que os enunciados fossem
apresentados com a afirmacéo, para que o respondente indicasse se concordava ou ndo e em que nivel,

garantindo a coeréncia entre a escala e o contetdo (Zambaldi et al., 2014).

Quanto ao numero de itens da escala Likert, Barboza, Carvalho, Soares Neto, e Costa (2013)
indicam que a escala de verificacdo de 11 pontos (0 a 10) pode captar minUcias da mensuracdo dos
construtos, e, se ndo houver problemas de espaco nos questionarios, ela € adequada para o
desenvolvimento de pesquisas académicas, desde que esteja de acordo com necessidades do estudo e
as caracteristicas da amostra. Zambaldi et al. (2014, p. 15), complementam afirmando que “na cultura
brasileira estamos habituados em emitir posi¢des de 0 ou 1 a 10”. No entanto, do ponto de vista das
propriedades psicométricas, ndo ha diferenca significativa entre escalas Likert de 5, 7 ou 11 pontos;
assim, € decisdo do pesquisador o uso da escala de acordo com as necessidades do estudo e das
caracteristicas da amostra (Barboza et al., 2013). No presente estudo, foi usada a escala Likert com 5
itens, que apresenta boa sensibilidade e permite aplicagdo do questionario em dispositivos moveis,

amplamente usados por grande parte do publico alvo do teste do modelo.

O questionario aplicado para o teste do modelo encontra-se no Apéndice 2.
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4.2.2. Variaveis independentes
A variavel independente estudada foi conexdo do self com pais.

A conexdo do self com pais foi medida pela escala Self-Country Connection (SCC),
desenvolvida conforme o capitulo 3, e aprovada para apresentagdo nos congressos Gamma e Cimar
2018 (Moraes, Strehlau, & Figueiredo, 2018). Foi utilizada no teste das hipoteses: H1 (a, b, c, d). A
escala encontra-se na Tabela 11.

Tabela 11 - Escala Self-Country Connection (SCC) definitiva para modelo

Codigo  Item Cargas fatoriais
SCC1 Eutenho um vinculo especial com [este pais]. 0,75
SCC2 [este pais] € parte do que eu sou. 0,79
SCC3 Eu sinto uma conexdo pessoal com [este pais]. 0,76
SCC4 Considero [este pais] como parte de mim mesmo. 0,82
SCC5  Eu ndo sinto nenhum lago com [este pais] (reversa) 0,75
SCC7 Eu sinto que sou parte d[este pais]. 0,62

Fonte: Elaborado pelo autor, software SPSS

4.2.3. Variaveis mediadoras

Para Baron e Kenny (1986), variavel mediadora é o mecanismo generativo através do qual a
variavel independente focal é capaz de influenciar a variavel dependente de interesse. A mediacéo se
observa melhor no caso de uma forte relacdo entre o preditor (variavel independente) e a variavel
critério (dependente) (Figura 26). O conceito de media¢do implica suposi¢do de relacionamentos
entre as varidveis envolvidas. Assim, uma variavel mediadora é aquela que, ao estar presente na
equacdo estrutural, influencia a relacdo entre variavel dependente e independente, diminuindo ou
neutralizando a magnitude do relacionamento entre uma variavel independente e uma variével
dependente (Abbad & Torres, 2002; MacKinnon, Lockwood, Hoffman, West, & Sheets, 2002).

Figura 26 - Varidvel Mediadora

/ Mediadora \

Variavel Variavel
independente dependente

Fonte: Baron, Kenny, 1986, adaptado pelo autor.
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As varidveis mediadoras utilizadas no estudo foram conexdo do self com a marca - SBC
(Escalas & Bettman, 2003), envolvimento com categoria de produto - INV (Zaichkowsky, 1994),
etnocentrismo — ETH (Oberecker & Diamantopoulos, 2011), e foram utilizadas para testar hipoteses

sobre mediacdo 2 (d, e, f), 3 (b, ¢) e 4 (b, c), respectivamente.

4.2.3.1. Self-brand connection (SBC)

A escala utilizada para medir a conexdo do self com a marca foi a Self-Brand-Conections
(SBC - conexdes do self com a marca), desenvolvida por Escalas (2004), que assume que 0S
consumidores incorporam marcas em seu autoconceito (self-concept) (Escalas & Bettman, 2003).
Para a construcdo da escala SBC, Escalas (2004) selecionou da literatura sobre self estendido, sobre
dimensoes dos significados das posses e sobre estima da marca (brand esteem) uma lista de 27 itens,
desenhados de forma a medir em que grau os consumidores formariam uma conexao do self com uma
marca em particular. Foi realizado um estudo de agrupamento com 20 estudantes de graduagéo que
classificaram 20 marcas em trés grupos: a) marcas que representavam o eu do respondente, com um
significado pessoal ou especial; b) marcas sem significado, sem associacdo com o respondente; c)
marcas com fortes significados e associa¢des, mas no sentido inverso, que representavam a antitese
de como o respondente se via. Depois do agrupamento, os estudantes responderam um questionario
de 27 itens. Com base em anélises fatoriais e LISREL, os 27 itens foram reduzidos a sete, com alfa
de Cronbach de 0,95. Os itens foram agrupados em um unico fator, com o primeiro eigenvalue de
5,33 (os restantes < 1,0), e variancia explicada de 76%. Numa segunda etapa, novo estudo de
agrupamento foi realizado com 20 estudantes de MBA que analisaram 12 marcas, e as avaliaram com
a escala SBC de sete itens. Os resultados foram bastante similares aos da primeira etapa (alfa de 0,95,
primeiro eigenvalue = 5,32, e variancia explicada de 76%). O resultado da escala, medida em graus
de intensidade (nada/ muito) esta na Figura 27. Foi utilizada para testar as hipéteses H2 (a, b, c, d, e,
f). A traducdo utilizada foi a de Moraes, Strehlau e Figueiredo (2013), que traduziram e validaram a

escala para o portugués.



Figura 27 - Escala Self-Brand Connection
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Original @

Traducdo ®

1. Brand X reflects who I am

2. | can identify with Brand X

3. | feel a personal connection to Brand X

4. | (can) use Brand X to communicate who | am to
other people

5. I think Brand X (could) help(s) me become the
type of person | want to be

6. I consider Brand X to be “me” (it reflects who |
consider myself to be or the way that | want to

Esta marca reflete quem eu sou

Posso me identificar com essa marca

Eu sinto uma conexao pessoal com essa marca

O uso dessa marca pode comunicar aos outros guem
eu sou

Eu acho que essa marca pode ajudar a me tornar o
tipo de pessoa que eu quero ser

Essa marca pode refletir a maneira como eu quero
me apresentar para 0s outros

present myself to others)
7. Brand X suits me well Essa marca combina comigo
Fonte: @Escalas, Bettman, 2003; ® Moraes, Strehlau, Figueiredo, 2013

4.2.3.2. Envolvimento (INV)

A definicdo de envolvimento de Zaichkowsky (1985, p. 342) é a mais utilizada na literatura:
“A relevancia percebida de um objeto baseada nas necessidades, valores e interesses inerentes a
pessoa”. A autora propde a existéncia de trés tipos de envolvimento: com a propaganda, que diz
respeito ao nivel de atencdo despendida ao anincio; com a decisdo de compra, que diz respeito as
diferengas na compra de um mesmo objeto em diferentes contextos; e envolvimento com o produto,
que se refere ao nivel de interesse de um consumidor por determinado produto. Esta tltima definicéo
é a que foi usada na presente pesquisa. Ainda no artigo de 1985, Zaichkowsky desenvolve uma escala
bipolar, de 20 itens, e com duas dimensdes (cognitiva e afetiva), que mede o estado motivacional do
envolvimento do consumidor com produto, propaganda ou compra - a Personal Involvement
Inventory (PII). A escala foi amplamente utilizada, mas criticada por néo refletir adequadamente o
envolvimento com propaganda, e por ter itens redundantes; assim, a autora, posteriormente, reduz a
escala para 10 itens, sem reduzir significativamente a sua confiabilidade, e demonstra que a P11 pode
capturar os tipos emocionais e cognitivos de envolvimento (Zaichkowsky, 1994). E essa escala
reduzida de dez itens que foi usada na presente pesquisa, na traducdo para o portugués realizada por

Hepp (2008), e validada por Cunha de Almeida e Dlsenberg (2014), que se encontra na Figura 28.
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Figura 28 - Escala Envolvimento

Entediante Interessante
Nao entusiasmante Entusiasmante
Nao atraente Atraente

Naéo fascinante Fascinante

Nao envolvente Envolvente
Sem importancia Importante
Irrelevante Relevante

Nao significa nada Significa muito
Sem valor Valioso
Desnecessario Necessario

Fonte: Hepp, 2008; Cunha de Almeida, Diisenberg, 2014

Como esse constructo ndo é medido como uma escala, mas sim com atribui¢do de pontos de
zero a 100 em uma graduacéo continua, ele se caracteriza, para efeito de montagem de modelo como
formativo. Para efeito de SEM a “escala” de Zaichkowsky constitui-se em um indice, j& que seus

elementos ndo sdo intercambiaveis como em uma escala.

4.2.3.3. Etnocentrismo (ETH)

O consumo etnocéntrico do consumidor foi medido pela escala denominada CETSCALE,
desenvolvida por Shimp e Sharma (1987). A escala tem, originalmente, 17 itens, e foi desenvolvida
para ser aplicada a consumidores norte-americanos. Com o tempo, no entanto, outros pesquisadores
reduziram a CETSCALE para dez ou seis itens (Klein, Ettenson, & Morris, 1998), ou mesmo cinco
itens (Oberecker & Diamantopoulos, 2011), e validaram a escala para outros paises, como Alemanha,
Franca e Japao (Netemeyer, Durvasula, & Lichtenstein, 1991), mantendo a sua validade nomoldgica.
No presente estudo foi utilizada a escala aplicada na pesquisa de Oberecker e Diamantopoulos (2011),
com a traducdo para portugués realizada por Strehlau, Ponchio e Loebel (2009), e medida com escala

Likert de sete pontos (1 = discordo fortemente/ 7 = concordo fortemente) (Figura 29).

Figura 29 - Escala Etnocentrismo
E sempre melhor comprar produtos brasileiros
Os consumidores brasileiros que compram produtos feitos em outros paises sdo responsaveis por provocar
0 desemprego de outros brasileiros
Devemos comprar produtos fabricados no Brasil em vez de deixar 0s outros paises ficarem ricos as nossas
custas
Um brasileiro verdadeiro deve sempre comprar produtos feitos no Brasil
N&o é correto comprar produtos estrangeiros porgue tira 0s empregos de outros brasileiros.
Fonte: Oberecker, Diamantopoulos, 2011; traducdo Strehlau, Ponchio, Loebel, 2012.
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4.2.4. Variavel moderadora

Baron e Kenny (1986) definem uma variavel moderadora como uma varidvel qualitativa ou
quantitativa (p. ex.: sexo, raca, classe) que afeta a direcdo e/ou a forca de uma relagcdo entre uma
variavel independente ou preditor e uma variavel dependente ou critério. Nos modelos que utilizam
varidveis moderadoras, o objetivo € verificar se uma relagdo entre variavel independente e dependente
é reduzida, trazida a zero, ou até mesmo ter invertido o sinal da relagdo, dada a utilizacdo de uma
terceira variavel moderadora. Um efeito basico moderador pode ser representado como uma interacéo
entre a variavel independente focal e um fator (moderador), que especifica as condi¢Ges adequadas
para o seu funcionamento (Baron & Kenny, 1986). Os casos propostos por Baron e Kenny (1986, p.

1175) para mensuragao e exame das variaveis encontram-se na Figura 30.

Figura 30 - Mensuracdo e exame de varidveis

Caso Variavel Sugestéo para mensuracdo e anélise
Independente Moderadora

1 Dicotémica Dicotdmica ANOVA/ ANCOVA em um design 2 X 2

2 Continua Dicotdmica Modelos multigrupos utilizados na modelagem de
equacao estrutural

3 Dicotomica Continua Dicotomizar a moderadora e proceder como no
Caso 1

4 Continua Continua Dicotomizar a moderadora e proceder como no

Caso 2; fazer anélises de regressdo utilizando
interacdo entre varidveis, ou seja, usando
dummies.

Fonte: Baron, Kenny, 1986, adaptado pelo autor.

Na presente pesquisa foi utilizado o caso 2, com a varidvel moderadora dicotdmica (Geragéo
BB e YM), e variaveis independentes continuas: SCC - conexdo do self com pais (Moraes, Strehlau,
& Figueiredo, 2018), SBC - Conexao do self com marca (Escalas & Bettman, 2003; Moraes, Strehlau,
& Figueiredo, 2013), INV (Zaichkowsky, 1994; Hepp, 2008; Cunha de Almeida & Disenberg, 2014),
e ETH (Oberecker & Diamantopoulos, 2011; Strehlau, Ponchio, & Loebel, 2012). Foi utilizada para
testar a hipotese 5 (a, b, ¢, d, e, f, g, h, ).

Figura 31 - Variavel Moderadora

Variavel > Varidvel
independente ,/’ dependente 1
Variavel
Moderadora -
dependente 2

Fonte: Matos, Henrique, Rosa, 2001, adaptado pelo autor.
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A geracdo foi medida basicamente pela idade do consumidor. Foi adotado o critério mais
aceito, de classificar a geracdo Baby Boomers (BB) como nascidos de 1946 até 1965 (Meredith,
Schewe, & Karlovich, 2002). Ja para os Millennials mais jovens (Younger Millennials - YM), foi
utilizado critério aplicado por Debevec et al. (2013) que dividiu essa geracdo em dois grupos e
chamou de Younger Millennials aqueles com 17 a 23 anos na época da pesquisa. Assim, no presente
estudo o grupo mais jovem investigado, que é 0 que se avista cComo um novo recorte em termos de
geracdo, foi aquele nascido entre 1993 e 1999, tendo hoje entre 19 e 25 anos, aproximadamente o

periodo considerado como de amadurecimento (coming of age).

4.2.5. Variavel dependente

Para a mensuracao da varidvel dependente intencdo de compra (PI) foi utilizada a escala de
Putrevu e Lord (1994), conforme utilizada por Oberecker e Diamantopoulos (2011). Pesquisas
anteriores mostraram que essa medida se correlaciona bem com a propriedade real do produto
(Josiassen, 2011). E uma escala de trés itens, unidimensional, que foi medida com escala Likert de
sete pontos (1 = discordo fortemente/ 7 = concordo fortemente). Os itens encontram-se na Figura 32.

Figura 32 - Escala de Intencdo de Compra
Definitivamente vou experimentar essa marca
E muito provéavel que eu compre essa marca
Eu vou adquirir essa marca na minha préxima compra
Fonte: Putrevu, Lord, 1994.

Para analise dos resultados foram adotados procedimentos recomendados pelo artigo seminal
de Baron e Kenny (1986), assim como novas abordagens de analise (Hayes, 2009; Zhao, Lynch Jr, &
Chen, 2009).

4.2.6. Procedimentos metodoldgicos para teste do modelo

O método de coleta utilizado foi o survey, que é o método apropriado quando o foco de
interesse ¢ sobre “como e por que isso esta acontecendo?” e se deseja responder questdes do tipo “o
qué?”, “por qué?”, “como?”, e “quanto?” (Freitas et al., 2000, p. 105), que é o caso da presente
pesquisa. O survey ¢ definido como “a coleta ¢ analise cientifica de informagdes quantitativas
relativas a uma amostra de uma populagdo” (Lynn, 2004, p. 575), e € o método que melhor representa

as caracteristicas da pesquisa quantitativa (Lima, 2008).

O tipo de pesquisa realizado foi a pesquisa de campo “que envolve a exploracdo direta e

intensiva, particularmente aquela realizada por meio da aplicacdo de questionarios ou formularios”.
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A pesquisa de campo na abordagem quantitativa exige “a sistematizacdo dos processos de coleta,
tratamento e anélise dos materiais reunidos, sem que haja manipulacéo ou experimentacao, a fim de
apreender os fatos e variaveis investigados exatamente onde, quando e como ocorrem” (Lima, 2008,

p. 69).

4.2.6.1. Amostragem

Assim como para o desenvolvimento da escala SCC, a amostragem foi ndo probabilistica, por
conveniéncia, porém com idades abaixo de 25 e acima de 50 anos, para caracterizar as geracdes BB
e YM, todos de renda familiar média a alta. A amostra foi composta por 809 elementos de ambas
geracOes (560 YM, 249 BB). Kass e Tinsley (1979) recomendam ter entre 5 e 10 participantes por
variavel, até o limite de 300, além do que os testes paramétricos tenderiam a se estabilizar. Como o
presente estudo trabalhou com 40 a 45 variaveis, 0 tamanho de amostra para cada geracao se mostra

adequado.

O procedimento de amostragem foi baseado em Cleveland, Laroche e Papadopoulos (2009).
Alunos de graduacdo foram orientados, em troca de crédito do curso, a preencher o questionario on
line em sala de aula (laboratério de informatica), sob supervisdo do pesquisador, para resolver
questdes de preenchimento. Depois disso, foram solicitados a encaminhar os questionarios on line a
entrevistados designados (de um a dois membros adultos da familia, amigos e membros da rede
social), de diferentes idades (pelo menos um entre 35 e 50 anos e pelo menos um com mais de 50
anos). O questionario estava hospedado no servidor SurveyMonkey, e os estudantes compartilharam
o link pelas suas redes sociais. O Facebook e outros sites de redes sociais oferecem novas formas
para executar pesquisas de forma mais rapida, mais barata e alcangando maior amplitude geografica
na amostra, além de reduzir o viés de selecdo observado em amostragem por conveniéncia, e aumentar
a representatividade dos estudos exploratdrios usando amostras nao probabilisticas (Brickman-
Bhutta, 2012).

O indice de respostas de web-surveys é de 6 a 15%, 0 que seria 11% abaixo do obtido com
outras tecnicas de coleta (entrevista pessoal, por telefone, mala-direta, por exemplo); além disso, o0s
entrevistados, muitas vezes, encerram a participacdo antes de terminar de responder todas as
perguntas, especialmente quando se apresentam longos questionarios com perguntas dificeis
(Manfreda, Bosnjak, Berzelak, Haas, & Vehovar, 2008). No caso do procedimento empregado, ndo
é possivel levantar o indice de ndo resposta aos questionarios. Como incentivo para aumentar o

numero de respostas, os estudantes multiplicadores foram recompensados com pontuacdo em uma
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disciplina pela quantidade de respostas conseguidas, depois de feita verificagdo das respostas em
termos de IP, duracdo, identificacdo, preenchimento completo.

4.2.6.2. Andlise dos dados

A andlise dos dados foi realizada com o emprego do Modelo de Equacgtes Estruturais (SEM).

O SEM é uma técnica usada para a especificagdo e andlise de interdependéncias entre
variaveis observadas e constructos tedricos, chamados de variaveis latentes, e tornou-se das mais
usadas na pesquisa em marketing, principalmente pela sua flexibilidade analitica e generalidade
(Hwang, Malhotra, Kim, Tomiuk, & Hong, 2010). O formato geral do SEM consiste de duas partes:
0 modelo de mensuracao (outer model) e 0 modelo estrutural (inner model). O modelo de mensuracéo
especifica como as variaveis latentes ou os constructos hipotéticos sdo medidos em termos das
variaveis observadas, e descreve as propriedades das medidas. O modelo estrutural especifica as
relacBes causais entre as variaveis latentes e descreve os efeitos causais e 0 montante de variancia

nédo explicada (Chattopadhyay, Shivani, & Krishnan, 2010).

Sao dois os tipos de métodos para aplicacdo do SEM: técnicas baseadas em covariancia (CB-
SEM), e minimos quadrados parciais baseados em variancia (PLS-SEM) (Hair, Sarstedt, Ringle, &
Mena, 2012). O CB-SEM estima parametros de modelo para que a discrepancia entre as matrizes de
covariancia estimadas e de amostra seja minimizada. Em contraste, 0 PLS-SEM maximiza a variancia
explicada das variaveis latentes enddgenas, estimando relacbes de modelos parciais em uma
sequéncia iterativa de regressdes de minimos quadrados ordinarios (OLS) (Hair et al., 2012). Ringle,
Silva e Bido (2014) simplificam a diferenciacéo, afirmando a diferenca basica entre CB-SEM e PLS-
SEM esta na forma de tratamentos dos dados: no CB-SEM “tem-se regressfes lineares multiplas
realizadas ‘a0 mesmo tempo’” (p. 57), enquanto que no PLS-SEM sdo calculadas “as correlagdes
entre 0s constructos e suas variaveis mensuradas ou observadas ou itens (modelos de mensuragéo) e
em seguida sdo realizadas regressdes lineares entre constructos (modelos estruturais)” (p. 57). Assim,
é possivel estimar modelos mais complexos com numero menor de dados, 0 que é carateristica
importante do PLS-SEM. Um tamanho pequeno de amostra, no entanto, ndo deve ser utilizado como
critério Unico para a escolha do PLS-SEM.

Embora ambos os métodos compartilhem as mesmas raizes (Joreskog & Wold, 1982), a
pesquisa de marketing concentrou-se até 2000 principalmente no CB-SEM, e apenas recentemente a
aplicacdo do PLS-SEM expandiu-se em pesquisa e pratica de marketing com o reconhecimento de

que as caracteristicas metodoldgicas distintivas do PLS-SEM o tornam uma possivel alternativa as
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abordagens mais populares do CB-SEM (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). Segundo Hair et al.
(2012), a utilizagdo do PLS-SEM ampliou-se na pesquisa de mercado, de forma homogénea, sem
distincdo entre journals de classificacdo intermediaria e os chamados top tiers. No entanto, ainda
segundo Hair et al. (2012), as propriedades metodologicas do PLS-SEM sdo amplamente mal
compreendidas, 0 que as vezes leva a aplicacdes erradas da técnica, mesmo em periddicos de
marketing de alto nivel.

Segundo Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt. (2016), CB-SEM é usado para confirmar (ou rejeitar)
teorias, enquanto que o modelo baseado em variancia (PLS-SEM) € principalmente usado para
estudos exploratérios, e o desenvolvimento de teorias. Além disso, 0 PLS-SEM seria também o mais
adequado para amostra pequena, dados ndo-normais, constructos formativos, alta complexidade do
modelo, previsdo de constructos chave e/ou direcionadores (Hair, Ringle, & Sarsted, 2011).

O presente estudo pode ser caracterizado como exploratério, pois aplica pela primeira vez
constructos de natureza afetiva e emocional, psicoldgica e socioldgica (Zeugner-Roth et al., 2015)
(conexdo do self com pais e marca, envolvimento com categoria de produto, etnocentrismo) em
relacdes até entdo medidas com constructos de natureza mais racional e cognitiva (imagem de pais,
avaliacdo de qualidade de produto, avaliacao e personalidade de marca). Como se trata de um estudo
sobre comportamento do consumidor, os dados ndo sdo necessariamente aderentes a uma distribuicao
normal multivariada, o que é comum em estudos dessa natureza, e 0 PLS-SEM ndo faz suposicoes
sobre distribuicBes, pois € um método nao-paramétrico (Hair et al., 2016; Ringle et al., 2014). O
modelo é complexo, ou ndo-focado, pois tem muitas variaveis endogenas e efeitos mediadores, e um
baixo nimero de variaveis exdgenas (Hair et al., 2012, 2016). O modelo visa, ainda, a previsdo de
uma varidvel dependente, intencdo de compra. Por fim, um dos constructos se confirmou como
formativo, o que refor¢a a adequacdo da utilizagdo do PLS-SEM.

Assim, o modelo estudado preenche todas as condicgdes para ser avaliado com uso do SEM
baseado em variancias (modelo complexo, desenvolvimento de teoria, e ndo teste de teoria existente,
dados ndo necessariamente normais, preditivo, constructo formativo), com exce¢do do tamanho da
amostra, que, por ndo ser pequeno, aumenta a precisdo e consisténcia do PLS-SEM.

Os procedimentos e critérios empregados no presente estudo seguem as indicagdes de Hair et
al. (2012, 2016). O processamento dos dados do modelo de equagdes estruturais (SEM) foi realizado

com a utilizagéo do software SmartPLS, v.3.
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4.2.7. Matriz de Amarragao

Serdo utilizadas para cada uma das variaveis estudadas escalas previamente testadas em
estudos realizados no Brasil ou no exterior. Sua lista bem como a relagdo com as hipoteses encontra-

se na Matriz de Amarracao (Figura 33).



Figura 33 - Matriz de amarracéo
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Constructos e

Objetivos Especificos Hipoteses . N Escala
Operacionalizacao

Identificar efeitos da H1: A conexao do self com o pais tem efeito:  Conexdo do self como  Likert
conexdo do self do a) positivo na intencdo de compra. pais — Self-Country 5 pontos
consumidor com um pais b) positivo no envolvimento com categoria Connection (SCC) 6 itens
na sua inten¢do de compra  de produto.
de marcas globais C) negativo no etnocentrismo Capitulo 3
(aspectos subconscientes d) positivo na conexao do self com marca
ou inconscientes).
Identificar efeitos da H2: A conexdo do self com a marca tem Conexdo do selfcoma  Intensidade
conexdo do self do efeito: marca: Self-Brand Nada/ muito
consumidor com uma a) positivo na intencdo de compra. Connection (SBC), 5 pontos
marca na sua intencédo de b) positivo no envolvimento com categoria 7 itens
compra de marcas globais  de produto. Escalas, Betman, 2003
(aspectos relativos a C) negativo no etnocentrismo
marca). d) mediador positivo entre conex&o do self

com o pais e intengcdo de compra.

e) mediador positivo entre conexdo do self

com pais e envolvimento com categoria de

produto.

f) mediador negativo entre conexao do self

com pais e etnocentrismo.
Identificar efeitos H3: O envolvimento com a categoria de Envolvimento com Diferencial
mediadores do produto tem efeito: categoria de produto: semantico
envolvimento do a) positivo na intencdo de compra. Personal Involvement 10 itens
consumidor com categoria  b) mediador positivo na relagdo conexdo Inventory (PII),
do produto na sua intencdo  self-pais/ inten¢do de compra.
de compra de marcas H3c: mediador positivo entre conexdo do self ~ Zaichkowsky, 1994
globais (aspectos relativos ~ com a marca e intengdo de compra.
a categoria de produto)
Identificar efeitos H4: O etnocentrismo do consumidor tem Etnocentrismo: Likert
mediadores do efeito: CETSCALE reduzida, 5 pontos
etnocentrismo do a) negativo na intencdo de compra. conforme utilizada por 5 itens

consumidor com categoria
do produto na sua intencdo
de compra de marcas
globais (caracteristicas
sociopsicoldgicas)

b) mediador negativo na relagéo entre
conexao self-pais e intengdo de compra.

¢) mediador negativo entre conexao do self
com a marca e intencdo de compra.

Oberecker,
Diamantopoulos, 2011

Identificar os efeitos
moderadores das geracdes
Boomers e Younger
Millennials na intencédo de
compra de marcas globais
(segmentacdo de mercado)

O efeito € significativamente maior para
uma das geracdes (YM ou BB) em

a) SCCem PI:

b) SCC em INV

c) SCCem ETH

d) SCC em SBC

Baby Boomer (BB)
nascidos de 1946 até
1965

Meredith et al., 2002

e) SBCem PI Younger Millennials
f) SBC em INV (YM), até 25 anos
g) SBCem ETH Debevec et al., 2013
h) INV em PI

i) ETH em PI

Resposta em
aberto para
idade

Variaveis de controle

Género, Atividade Profissional, Intercambio estudantil no exterior

Categoricas

Idade, Renda familiar estimada, NUmero de viagens de lazer ao

exterior

Numeéricas

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.3. RESULTADOS

Os 1595 questionarios coletados foram analisados quanto a sua qualidade para excluir casos
que pudessem prejudicar as analises. Foram excluidos, primeiramente, aqueles néo identificados, que
ndo permitiam controle. Dos 1371 restantes foram analisados o tempo de preenchimento em relacao
ao tempo médio, igualdade em IPs, idade elevada sendo preenchido no IP da faculdade, questionarios
com identificacdo ndo relacionada a estudante do curso. Também foram analisados as unengaged
responses, como nos casos de perguntas “trap” (“Eu sou um rob6”, e “Estamos no ano de 2019”), ou
com desvio padrdo muito baixo (indicando respostas padronizadas), ou as questdes reversas
respondidas de forma incoerente. Apds a exclusdo dos questionarios problematicos, a amostra
resultante foi de 987 elementos (Tabela 12).

Tabela 12- Questionarios coletados

Total respostas 1595
Questionarios Identificados 1371
Completos 987

Fonte: Elaborado pelo autor

A ocorréncia de missing data foi bem baixa, de menos de 0,2% das respostas possiveis,
quando o aceitavel se encontra na faixa de até 10%, desde que ocorram aleatoriamente, o que também
foi o caso do presente estudo (Hair et al., 2009). A orientagédo aos estudantes durante o preenchimento
inicial minimizou esse tipo de ocorréncia. Também foi utilizado o recurso de deixar o questionario
aberto, e, em caso de alguma resposta faltante, os respondentes puderam ser contatados por e-mail no
caso dos questionarios identificados (um terco dos questionarios), ou mediante contato com o aluno
identificado no questionario, para que completassem suas respostas. Os casos restantes de missing
data foram completados utilizando o método de imputacao pela média.

A anélise da presenca de outliers foi feita pela medida do D de Mahalanobis. Hair et al. (2009)
recomendam uma postura bastante conservadora nessa analise, utilizando uma medida de
significancia de p>0.001 como critério para identificacdo dos casos atipicos. Nao foram identificados
casos de atipicidade

A multicolinearidade verifica o quanto uma variavel pode ser explicada por outra, ou em que
grau um efeito de uma variavel pode ser previsto ou explicado por outras variaveis. As variaveis
independentes devem ser altamente correlacionadas com a variavel dependente, mas com pouca
correlacdo entre elas; coeficientes de correlagdo acima de 0,90 podem indicar uma colienaridade

substancial (Hair et al., 2009). Nesse caso, a multicolinearidade foi medida com o VIF (Variance
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Inflation Factor), que variou de 1,460 a 2,874, o que significa uma boa medida. O VIF tem um limite
inferior de 1 e ndo tem limite superior. No entanto, VIF acima de 2,50 indicam um R? de 0,60, e

devem ser analisados com cautela (Allison, 2012)

4.3.1. Perfil da amostra

O questionario levantou as variaveis de controle idade (para classificacdo por geracao),
género, renda, pais de conexdo, realizacdo de intercdmbios estudantis, e viagens ao exterior. A

descricao do perfil da amostra de acordo com essas variaveis encontra-se na Tabela 13.

Tabela 13 - Perfil da amostra

Variavel Grupos N %
Geracéo YM (<25 anos) 560 57%
25-50 (Geracdo X) 178 18%
BB (> 50) 249 25%
Género Feminino 516 52%
Masculino 471 48%
Renda Alta renda 423 43%
Renda média alta 302 31%
Renda média baixa 262 27%
Pais Estados Unidos 326 33%
Outros 661 67%
Intercambio Sim 157 16%
Nao 830 84%
Viagem ao exterior Nenhuma 213 22%
Pelo menos uma 774 78%
Total 987 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

A amostra total resultante foi de 987 elementos, mas, para os estudos relativos a geracéo (que
é objeto da presente pesquisa), foi utilizada a amostra de 809 elementos, excluindo aqueles da

Geracao X.

A distribuicdo por género na amostra esta em linha com aquela da populacéo (feminino 52%
na amostra e 51% na populacdo) (IBGE, 2010). Quanto a idade, o grupo dos YM (57%) tem
representacdo na amostra acima da populacdo (42%), bem como o de BB (25% contra 20% na
populacdo). A faixa entre 25 e 50 anos néo foi utilizada para analises, pois se constitui na Geragao X,
que ndo € objeto do presente estudo. A distribuicdo da variavel renda na amostra também néo segue
as caracteristicas da populacéo. Essas diferencas sdo devidas ao procedimento de amostragem, que
teve como ponto de partida um grupo de estudantes de uma faculdade de alto poder aquisitivo. O
critério utilizado para a classificacdo da renda foi atribuir como alta renda os respondentes que
declararam renda de R$ 12.000,00 ou superior, o que corresponde a mais de dez salarios minimos; 0s
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respondentes que declararam renda de R$ 2.000,00 até R$ 8.000,00 foram classificados como renda
média. A faixa entre R$ 8.000,00 e R$ 12.000,00 foi excluida das analises, para se alcangar maior

discriminacao entre as faixas de renda.

4.3.2. Analise descritiva (diferencas entre as médias)

Confirmada a sua qualidade, a amostra foi testada quanto a diferenca entre as médias das
varidveis de controle. Foi realizado teste t para verificar se essa diferenca seria estatisticamente
significativa. Como as amostras sdo suficientemente grandes (variam de 249 para BB a 661 para
“Outros paises”), o teste t ¢ valido mesmo que a amostra ndo siga a distribuicdo normal (Lumley,

Diehr, Emerson, & Chen, 2002). Os resultados encontram-se nas Tabelas 14 a 17.

A primeira comparacéo foi efetuada entre as médias dos cinco constructos com relagdo as
geracOes. As médias sdo todas significativamente diferentes entre as geragbes, com excecdo de SBC
(as duas geracOes sentiriam a mesma intensidade de conexdo do self com as marcas escolhidas por
eles). Os BB tém seu self mais conectado ao pais escolhido, tém maior envolvimento com as
categorias de produto escolhidas, e maior intencdo de compra. Os YM s&o menos etnocéntricos, e
apresentam conexdo com a marca na mesma intensidade que os BB, o que pode estar em contradicéo

com afirmac@es de que 0s mais jovens ndo seriam tao ligados em marcas quanto os mais velhos.

Tabela 14 - Diferenca entre médias - Geracfes

YM BB Stat t value
Média Desvio Média  Desvio P
SCC 3,28 0,88 3,57 0,83 -4,36 folekad
SBC 2,93 0,87 2,95 081 -0,26 0,79
INV 79,70 15,62 82,23 14,00 -2,19 0,03
ETH 1,91 23,66 2,15 0,74 -4,65 *kk
Pl 3,84 0,84 3,96 0,74 -1,93 0,05

Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto a género, ndo foi detectada diferenca entre homens e mulheres, com exce¢do do
etnocentrismo. Nesse caso, a média foi maior para mulheres (2,06 vs 1,91), o que esta em linha com
alguns estudos (p. ex.: Sharma, Shimp, &Shin, 1995), mas em desacordo com outros (p. ex.: Strehlau,
Ponchio, & Loebel, 2012). Ou seja: ndo h& consenso sobre a maior ou menor incidéncia de

etnocentrismo entre mulheres.
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Tabela 15 - Diferenca entre médias - Género

Feminino Masculino Stat t value
Média Desvio Média  Desvio P
SCC 3,42 0,84 3,31 0,91 1,79 0,07
SBC 2,89 0,82 2,99 0,88 -1,76 0,08
INV 80,49 14,81 80,48 15,57 0,01 0,99
ETH 2,06 0,67 1,90 0,72 3,32 fadaid
Pl 3,93 0,77 3,82 0,86 1,83 0,07

Fonte: Elaborado pelo autor

Com relagdo a poder aquisitivo, a alta renda conecta-se mais ao pais e a marca escolhidos,
enquanto que a renda média é mais etnocéntrica e tem maior intencdo de compra. O menor
etnocentrismo da alta renda pode ser devido a sua maior exposicdo a viagens internacionais e a

intercambios estudantis.

Tabela 16 - Diferencas entre médias - Renda

Alta renda Renda média Stat t value
Média Desvio Média  Desvio P
SCC 3,45 0,89 3,15 0,82 4,56 Fkk
SBC 3,01 0,82 2,89 0,81 1,94 0,05
INV 81,60 14,47 79,67 15,59 1,65 0,10
ETH 1,83 0,62 2,26 0,75 -8,30 foleka
Pl 1,83 0,62 2,26 0,75 1,37 0,17

Fonte: Elaborado pelo autor

O grupo dos que indicaram conexdo com Estados Unidos € diferente daquele que escolheu
qualquer outro pais em todas as varidaveis. Tem maior conexdo com a marca escolhida, maior
envolvimento com a categoria de produto escolhida, e revela maior intencdo de compra. No entanto,
ndo é 0 grupo que mais se conecta com o pais, 0 que aconteceu com aquele grupo que escolheu outros
paises como o de maior conexdo com o self. Apesar dessa maior conexdo, revelam-se mais
etnocéntricos. Os que se conectam com Estados Unidos podem néo estar tdo ligados ao pais, mas as
suas marcas e produtos, e sdo mais decididos a compra. Ja 0s que se ligam a outros paises tém ligacao

menos pratica e voltada a compra dos produtos, talvez uma ligacdo mais emocional.

Tabela 17 - Diferencas entre médias - Pais de conexao

Estados Unidos Outros paises Stat t value
Média Desvio Média  Desvio P
SCC 3,16 0,85 3,46 0,86 -5,25 faiaid
SBC 3,13 0,76 2,85 0,87 4,97 Fokk
INV 82,11 14,50 79,72 15,73 2,30 0,02
ETH 1,93 0,68 2,03 0,71 -2,16 0,03
Pl 4,05 0,76 3,83 0,81 4,13 okl

Fonte: Elaborado pelo autor
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Os dois paises mais escolhidos podem ser considerados resultados esperados. Os Estados
Unidos foi o pais mais escolhido, devido a penetracdo global de sua musica, cinema, marcas e
produtos de consumo, assim como a Italia, pais da origem da familia de muitos brasileiros e que é
associada a gastronomia, luxo, esportes. No entanto, 0 Canada, pais aparentemente sem vinculos com

brasileiros, foi o terceiro mais escolhido, principalmente pelos respondentes mais jovens (Tabela 18).

Tabela 18 - Paises de conexao

Pais escolhido N %
Estados Unidos 326 33%
Italia 171 17%
Canada 62 6%
Portugal 54 5%
Franca 50 5%
Alemanha 49 5%
Inglaterra 48 5%
Australia 32 3%
Espanha 31 3%
Japéo 25 3%
QOutros 139 14%
Total 987 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.3.3. Procedimentos para analise do modelo estrutural (SEM)
A andlise do PLS-SEM segue os procedimentos indicados por Hair et al. (2012, p. 429).

O tamanho de amostra conforme definido pela “10 times rule” deve ser de 10 vezes 0 maior
namero de setas apontando para um constructo. No presente caso, o Pl recebe quatro setas, o que
daria um tamanho de amostra de 40 elementos. Ringle et al. (2014), no entanto, sugerem que para ser
ter um modelo mais consistente € interessante usar o dobro ou o triplo desse valor (120 elementos).
Pelo G.Power, para alfa de 0,05, efeito de 0,3, e power de 0,95 o tamanho deveria ser de 111. Pelo
critério de Cohen (1992) para nivel de significancia de 5% e minimo R? de 0,10 a amostra deveria
ser de 113, com quatro como o nimero maximo de setas apontando para um constructo (nimero de
varidveis independentes). Como o menor grupo analisado foi o da geracdo BB, com 249 elementos,

0 tamanho de amostra né&o se constitui em um problema.

Hair et al. (2012) indicam que se deve analisar a distribuicdo da amostra, em relacdo a
skewness e kurtosis. A amostra teve um skewness de -1,607 a 1,078, e kurtosis de -0,989 a 3,769, para
os diversos indicadores. Segundo Hair et al. (2012), valores de skewness maiores que |1| indicam
distribuicdo enviesada, e valores de kurtosis acima de 1 indicam uma distribuicdo leptocdrtica e

abaixo de -1 uma distribuicdo platicurtica. As variaveis que excedem os valores limite, tanto para
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skewness quanto para kurtosis, sao INV01, INV02, INV03, INV04, INVO05, ETH2, ETH4, PI1, PI2,
todas leptocurticas. Sdo 9 de 31 variaveis. Os valores alcan¢ados ndo indicam uma distribuicéo
perfeitamente normal, mas o problema € bem menos severo no PLS-SEM. De qualquer forma, é

necessario olhar com atencéo os resultados dessas variaveis.

A Figura 34 traz as configuragdes utilizadas para o algoritmo do PLS, e as recomendacdes,

conforme indicacdo de Hair et al. (2012).

Figura 34 - Configuracbes PLS-SEM

PLS Algorithm Settings Recommendations
Data metric Mean 0, Var 1
Initial Weights 1.0 1 (each of the outer weights)
Max. number of iterations 300 300
Stop criterion 10~-7 <10~-5
Use Lohmoeller settings? No
Weighting scheme Path Path weighting scheme
Bootstrapping Settings
Complexity Complete Bootstrapping
Confidence interval Bias-Corrected and
method Accelerated (BCa) Bootstrap
Parallel processing Yes
Samples 5000 5000
Sign changes Individual Changes Individual sign changes
Significance level 0.05
Test type Two Tailed
CTA-PLS 5000 Reject reflexive # 0
Software SmartPLS (v. 3.2.7.) Report software (version)

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Hair et al. (2012); SmartPLS

A andlise CTA-PLS (Confirmatory Tetrad Analysis), realizada com 5000 bootstraps,
confirmou que o constructo INV nédo se enquadra como reflexivo, mas como formativo, pois o teste
tetrad do intervalo de confianca corrigido pelo viés resultou significativamente diferente de zero.

Esse fato confirma a teoria.

O modelo foi construido com as varidveis latentes reflexivas SCC (self-country connection),
SBC (self-brand connection), ETH (etnocentrismo), Pl (intengdo de compra), e o indice formativo
INV (envolvimento), e estd apresentado na Figura 35. Os indicadores utilizados para a mensuragdo
de cada constructo encontram-se nos topicos 4.2.1, 4.2.2, e 4.2.4 (Variaveis independente,

mediadoras e dependente).



Figura 35 - Modelo PLS-SEM
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Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

4.3.4. Analise do outer model - reflexivos

A estimacdo por modelo fornece medidas empiricas das relagfes entre os indicadores e 0s

constructos (modelos de medicao — outer model), bem como entre os constructos (modelo estrutural

— inner model). As medidas empiricas permitem comparar a realidade, representada pelos dados da
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amostra, com as medidas e 0s modelos estruturais teoricamente estabelecidos. Em outras palavras,

podemos determinar quao bem a teoria se ajusta aos dados (Hair, et al., 2016).

A avaliacdo do modelo de mensuracdo (outer model) envolve o exame da confiabilidade dos
indicadores individuais, as confiabilidades para a composi¢do de medidas de cada constructo (ou seja,
a confiabilidade da consisténcia interna), bem como as validades convergentes e discriminantes das
medidas. Para essas analises, porém, é necessario distinguir entre constructos reflexivos e formativos
(Diamantopoulos, Riefler, & Roth, 2008).

A avaliacdo de constructos reflexivos no modelo de mensuragédo envolve a determinacao da
confiabilidade do indicador (cargas externas), confiabilidade da consisténcia interna (confiabilidade
composta), validade convergente (variancia média extraida, AVE) e validade discriminante (critério
de Fornell-Larcker, cross-loadings) (Hair et al., 2012). Essas medidas de confiabilidade e validade

séo descritas a seguir.

4.3.4.1. Confiabilidade

A confiabilidade dos indicadores foi determinada mediante as cargas fatoriais de cada

indicador em relacdo ao constructo. Os resultados encontram-se na Tabela 19.

Tabela 19 — Cargas fatoriais
SCC SBC INV ETH Pl
SCC1 0,81
SCC2 0,83
SCC3 0,80
SCC4 0,85
SCC5 0,65
SCC6 0,80
SBC1 0,79
SBC2 0,82
SBC3 0,79
SBC4 0,72
SBC5 0,74
SBC6 0,78
SBC7 0,71
ETH1 0,71
ETH2 0,81
ETH3 0,83
ETH4 0,75
ETHS5 0,81
PI1 0,84
PI2 0,90
P13 0,74

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS
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Altas cargas externas em um constructo (confiabilidade do indicador) indicam que 0s
indicadores associados tém muito em comum, o que é capturado pelo constructo. Essas cargas,
mesmo sendo estatisticamente significantes, ainda podem ser bastante fracas. Uma regra pratica
comum € que as cargas externas padronizadas devem ser de 0,708 ou mais. A explicacdo dessa regra
é que o quadrado da carga externa de um indicador padronizado representa quanto da variacdo em
um item é explicado pelo constructo e é descrito como a variancia extraida do item, que deve ser
superior a 0,50, que € o quadrado de 0,708 — mas, 0,70 é aceitavel, por ser considerado proximo o
suficiente a 0,708 (Hair et al, 2016). O maior resultado no indicador de confiabilidade foi obtido para
SCC4 (0,85%=0,72) e o menor para SCC5 (0,65%=0,42). O critério para um bom indicador de
confiabilidade (carga fatorial elevada ao quadrado > 0,70) foi atingido em dois dos indicadores - na
maior parte dos indicadores o resultado ficou entre 0,60 e 0,68. No entanto, Hulland (1999) aponta
que para estudos exploratorios, como esse que esta sendo analisado, cargas acima de 0,40 séo
aceitaveis. A menor carga ao quadrado obtida foi de 0,42, o que indica niveis suficientes de
confiabilidade dos indicadores.

A andlise da confiabilidade da consisténcia interna dos dados € feita mediante a andlise do
alfa de Cronbach e da confiabilidade composta (composite reliability). Os resultados encontram-se
na Tabela 20.

Tabela 20 - Confiabilidade da consisténcia interna

Cronbach's Composite
Alpha Reliability
SCC 0,88 0,91
SBC 0,88 0,91
ETH 0,84 0,89
Pl 0,77 0,87
Criteria 0,70< o, ou CR <0,90

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

Os critérios para aceitacdo dessas medidas (tanto o alfa de Cronbach quanto a confiabilidade
composta) sdo 0,70<confiabilidade<0,90. Os resultados estdo dentro desses parametros, exceto SCC
e SBC. Embora esse resultado acima de 0,90 possa ser interpretado como escalas que tenham
indicadores redundantes, Hair et al. (2016) alertam que a confiabilidade composta tende a
“superestimar a confiabilidade da consisténcia interna, resultando em estimativas comparativamente
mais elevadas”, enquanto que o “alfa de Cronbach ¢ uma medida mais conservadora”, sendo o ideal

“reportar as duas medidas como indicagdo do intervalo de confiabilidade” (Hair et al, 2016, p. 112).
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Assim, os resultados indicam que o modelo de mensuracdo apresenta consisténcia interna

confidvel, sem necessidade de ajustes.

4.3.4.2. VValidade convergente

A validade convergente mede a extensdo em que uma medida se correlaciona positivamente
com medidas alternativas do mesmo constructo. Os indicadores de um constructo reflexivo sdo
tratados como abordagens alternativas para medir o mesmo constructo, e devem convergir ou
compartilhar uma alta proporcdo de variancia. Para avaliar a validade convergente de constructos
reflexivos, devem ser consideradas as cargas externas dos indicadores (ja analisado em
“confiabilidade dos indicadores”) e a varidncia média extraida (AVE) (Hair et al., 2016). Os

resultados para a AVE encontram-se na Tabela 21.

Tabela 21 - Variancia média extraida AVE

AVE
SCC 0,62
SBC 0,58
ETH 0,61
PI 0,69
Criterion AVE >0,50

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

Os resultados obtidos, todos acima do critério de AVE > 0,50, indicam que, em média, os
constructos explicam mais do que 50% da variancia dos indicadores, e resta menos variancia explicada pelos

erros dos itens.

4.3.4.3. Validade discriminante

Estabelecer validade discriminante implica que um constructo é Unico e verdadeiramente
distinto de outros constructos por padrdes empiricos, e captura fendmenos nao representados por
outros constructos no modelo. S&o trés as maneiras de se medir a validade discriminante (Chin, 1998).

A primeira € a andlise das cargas cruzadas, cujo resultado encontra-se na Tabela 22.

A carga externa de um indicador associado a um constructo deve ser maior que qualquer um
de seus carregamentos cruzados (ou seja, sua correlacdo) em outros constructos. Neste caso, a analise
de cargas cruzadas sugere gque a validade discriminante foi estabelecida, pois nenhuma carga supera

a dos proprios indicadores do constructo.



Tabela 22 - Cargas cruzadas

SCC SBC ETH Pl
SCC1 0,81 0,32 -0,11 0,19
SCC2 0,83 0,28 -0,05 0,13
SCC3 0,80 0,32 -0,06 0,19
SCC4 0,85 0,32 -0,01 0,13
SCC5 0,65 0,17 -0,17 0,13
SCC6 0,80 0,31 0,01 0,15
SBC1 0,30 0,79 0,08 0,30
SBC2 0,33 0,82 -0,03 0,34
SBC3 0,34 0,79 0,05 0,34
SBC4 0,24 0,72 -0,03 0,21
SBC5 0,23 0,74 0,01 0,23
SBC6 0,27 0,78 -0,01 0,42
SBC7 0,23 0,71 -0,04 0,18
ETH1 -0,08 -0,03 0,71 0,00
ETH2 -0,06 0,04 0,81 0,00
ETH3 -0,08 0,00 0,83 0,01
ETH4 -0,02 0,04 0,75 0,01
ETHS5 -0,05 0,01 0,81 -0,03
P11 0,15 0,36 -0,05 0,84
P12 0,17 0,33 -0,03 0,90
P13 0,18 0,29 0,09 0,74

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS
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A segunda abordagem para avaliar a validade discriminante € o critério de Fornell e Larcker

(1981), que verifica se raiz quadrada dos valores de AVE é maior que que sua correlacdo mais alta

com qualquer outro constructo. A logica do método de Fornell-Larcker é baseada na ideia de que um

constructo compartilha mais variagdes com seus indicadores associados do que com qualquer outro

constructo. Os resultados para a analise Fornell-Larcker encontram-se na Tabela 23.

Tabela 23 - Critério Fornell-Larcker

SCC SBC INV ETH Pl
SCC 0,79
SBC 0,37 0,76
INV 0,24 0,26 Formative
ETH -0,08 0,01 -0,12 0,78
Pl 0,20 0,40 0,27 0,00 0,83

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

Na diagonal da Tabela 23 encontram-se os valores da raiz quadrada da AVE, e abaixo da

diagonal os valores das correlagdes entre as variaveis latentes. Esses Ultimos devem ser menores que

os valores da diagonal, o que ocorreu no modelo estudado, estabelecendo a validade discriminante.

Ou seja: 0s constructos sdo Unicos e distintos.
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Para suprir possiveis deficiéncias do critério de Fornell-Larcker ao indicar a falta de validade
discriminante quando dois constructos tém correlacdo muito alta, Henseler, Ringle e Sarstedt (2015)
propdem o uso do heterotrait-monotrait ratio (HTMT), que é uma estimativa de qual seria a
verdadeira correlacdo entre dois constructos se eles fossem perfeitamente medidos (ou seja, se fossem
perfeitamente confiaveis). Essa correlacdo verdadeira é também referida como correlacéo
desatenuada. Uma correlacdo desatenuada entre dois constructos proxima a 1 indica uma falta de
validade discriminante (Hair et al., 2016; Henseler et al., 2015). Os resultados da analise HTMT

encontram-se na Tabela 24.

Tabela 24 - Anéalise HTMT - validade discriminante

SCC SBC ETH Pl
SCC
SBC 0,40
ETH 0,11 0,07
Pl 0,24 0,46 0,10

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

Como o PLS-SEM ndo se baseia em nenhuma premissa quanto a distribuicdo das variaveis, é
necessario recorrer ao bootstrapping para realizar os testes estatisticos da significancia do valor da
correlacdo ser diferente de 1. Apos rodar 5000 amostras de bootstrapping, os resultados do intervalo

de confianga encontram-se na Tabela 25.

Tabela 25 - Anélise HTMT - significancia

Sample Intervalo de confianca

Original (O) Mean (M)*** Bias 2.5% 97.5%
SCC ->PI 0,24 0,24 0,00 0,15 0,32
SCC ->ETH 0,11 0,12 0,02 0,06 0,14
SCC -> SBC 0,40 0,40 0,00 0,33 0,47
SBC ->PI 0,46 0,46 0,00 0,38 0,53
SBC ->ETH 0,07 0,09 0,02 0,04 0,08
Pl ->ETH 0,10 0,11 0,01 0,06 0,13

***p<0,001
Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS, bootstrapping 5000

Se o valor 1 estiver dentro do intervalo de confianca indica falta de validade discriminante; se
fora, os dois constructos séo empiricamente distintos. Como a avaliagcdo baseada em HTMT baseia-
se em estatistica inferencial e usa intervalo de confianga, deve ser, segundo Henseler et al. (2015) o
primeiro critério para avaliagcdo da validade discriminante. Como o0 modelo apresentou resultados
validos e significativos, conclui-se pela validade discriminante de seus constructos. Ou seja: 0s
constructos sdo unicos e verdadeiramente distintos de outros constructos por padrdes empiricos, e

cada um captura fenbmenos ndo representados por outros constructos no modelo.
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4.3.5. Andlise do outer model — formativos

Segundo Hair et al. (2016), muitos pesquisadores utilizam os mesmos critérios para avaliagdo
dos constructos formativos. No entanto, os constructos formativos requerem outras técnicas para sua
avaliacdo, ja que seus indicadores representam as causas independentes do constructo, e nédo
necessariamente devem se correlacionar. Além disso, os indicadores formativos sao livres de erros,

0 que significa que o conceito de confiabilidade da consisténcia interna ndo é apropriado.

Os autores indicam os seguintes passos para analisar os resultados dos constructos formativos:
a) assegurar a validade de conteudo, que o constructo captura todos os indicadores necessarios para
sua formacdo, mediante rigorosa revisdo de literatura e abordagem qualitativa; b) examinar
colinearidade entre os indicadores; c) examinar a significancia e relevancia dos indicadores do

constructo formativo.

4.3.5.1. Validade de conteudo

O constructo formativo envolvimento com a categoria de produto (INV) foi extraido do
Personal Involvement Inventory (PII), de dez itens, da revisdo de Zaichkowsky de 1994 sobre seu
original de 1984, com 20 itens. A mensuracdo é composta de 10 itens, que somam um escore para o
conceito de envolvimento com uma categoria de produto, e da critérios de pontuacao de baixo, médio
e alto envolvimento. Os dez itens sdo divididos em cinco para envolvimento cognitivo e cinco para
envolvimento afetivo. O sistema adotado no presente estudo para a coleta de dados solicitava que 0s
respondentes deslizassem um botéo entre duas palavras dicotdmicas, indicando uma pontuagédo de
zero (palavra negativa a esquerda) a cem pontos (palavra positiva a direita). A mensuracdo foi testada
com estudantes de graduacdo antes de sua aplicagéo, e ndo apresentou problemas de compreenséo e

operacionalizagéo.

4.3.5.2. Colinearidade

N&o séo esperadas correlagdes altas entre os itens nos modelos formativos, ao contrario dos
indicadores reflexivos, que sdo essencialmente intercambiaveis. Altas correlacbes entre dois
indicadores formativos (colinearidade) podem se mostrar problematicas do ponto de vista
metodoldgico e interpretativo. A forma mais severa de colinearidade ocorre se dois ou mais
indicadores formativos sdo perfeitamente correlacionados. Altos niveis de colinearidade
frequentemente afetam os resultados das anélises em dois aspectos. Primeiro, a colinearidade aumenta

0s erros padrdo e, assim, reduz a capacidade de demonstrar que 0s pesos estimados sdo
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significativamente diferentes de zero, problema que € especialmente sério em amostras menores, em
que os erros padrdo sdo geralmente maiores devido a erros de amostragem. Em segundo lugar, a alta
colinearidade pode resultar na estimativa incorreta dos pesos, bem como na reversao de seus sinais
(Hair et al., 2016).

A avaliagdo da colinearidade é feita analisando o VIF (Variance inflation fator) dos
indicadores formativos, que representa o quanto o erro padrdo foi aumentado pela presenca da

colinearidade. O resultado para 0 modelo encontra-se na Tabela 26.

Tabela 26 - Colinearidade

VIF
INVO1 1,85
INV02 2,03
INVO3 1,82
INVO04 2,50
INVO5 2,68
INVO6 2,37
INVO7 2,67
INVO08 2,64
INVO09 2,87
INV10 2,27

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

O VIF acima de 5 indica alta colinearidade, ou seja, um erro padrdo inflado pela colinearidade.
Os resultados mostraram um VIF maximo de 2,87, abaixo do critério de 5, indicando que

colinearidade ndo é problema para o constructo formativo INV.

4.3.5.3. Relevancia e significincia

Outro critério para a avaliacdo do constructo formativo € o peso externo (outer weight), que €
uma medida de quanto cada indicador contribui para a formacao do constructo. A questdo é saber se
cada indicador realmente contribui para o constructo, se esses pesos sao significativamente diferentes
de zero. Para tanto, deve ser usado o procedimento de bootstrapping, que permite que se calcule o0s
pesos e sua significancia estatistica (Hair et al., 2016) Os resultados para outer weights, com 5000
bootstrappings encontra-se na tabela 33. Segundo Hair et al. (2016), um indicador com peso nédo
significativo ndo deve ser descartado de imediato — antes, deve-se avaliar, também, o outer loading.
Caso este seja maior do que 0,5, o indicador devera ser interpretado como importante em termos
absolutos, mas ndo em termos relativos. Nessa situacdo, o indicador pode ou ndo ser mantido. Por
essa razao, a Tabela 27 traz, também, os outer loadings, para a decisdo de exclusdo ou ndo dos

indicadores.
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Tabela 27 - Andlise de outer weights e outer loadings

Outer weights Outer loadings
Indicator Sample Sample
Original Mean P Values Original Mean P Values
INVO1 Entediante Interessante 0,41 0,39 0,00 0,72 0,69 0,00
INV02 Na&ao entusiasmante Entusiasmante 0,03 0,11 0,67 0,66 0,63 0,00
INVO3 Ndo atraente Atraente -0,03  -0,10 0,75 0,57 0,55 0,00
INVO04 Néo fascinante Fascinante -0,05 -0,13 0,64 0,63 0,60 0,00
INVO05 Nao envolvente Envolvente -0,05 -0,13 0,58 0,63 0,61 0,00
INVO6 Sem importancia Importante -0,09 -0,14 0,40 0,64 0,61 0,00
INVO7 Irrelevante Relevante 0,34 0,33 0,02 0,82 0,79 0,00
INVO8 N&o significa nada Significa muito 0,00 -0,12 0,99 0,70 0,67 0,00
INVO09 Sem valor Valioso 0,30 0,30 0,05 0,80 0,76 0,00
INV10 Desnecessario Necessario 0,37 0,36 0,02 0,80 0,77 0,00

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS, bootstrapping 5000

Apenas os indicadores INVO01, INVO7, INV09 e INV10 apresentaram peso relevante e
significativo. Os demais indicadores, apesar de terem outer loadings entre 0,50 e 0,70 e significativos,
ndo tém importancia relativa significativa, e, por isso, serdo retirados do modelo para futuras analises.
A exclusdo desses itens encontra fundamento na teoria de Zaichkowsky (1994). A escala original
divide os dez indicadores em dois grupos: envolvimento cognitivo e envolvimento afetivo. Dos quatro
indicadores retidos, trés sdo do grupo cognitivo, e um apenas um do grupo afetivo. Assim, o
constructo envolvimento com a categoria de produto pode ser caracterizado como envolvimento

cognitivo com a categoria de produto.

4.3.6. Analise do inner model — modelo estrutural

O modelo estrutural, apds rodar o algoritmo do PLS-SEM pelo SmartPLS, encontra-se na
Figura 36, na qual as setas do inner model representam o efeito total, as setas do outer model
representam outer loadings, e os circulos contém o R?. A espessura das setas representa seu valor

relativo.

Para testar o inner model os passos sdo: a) avaliar colinearidade; b) avaliar a relevancia e a
significancia das relagdes no modelo; c) avaliar o nivel do R?; d) avaliar o tamanho do efeito f2; e)

avaliar a relevancia preditiva Q2 (Hair et al., 2012, 2016). Esses passos seréo tratados a seguir.
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Figura 36 - Modelo estrutural

ETH1

P

P12

P13

INV I ‘

Efeito total nas setas, R? nos circulos, espessura da seta valores relativos
Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

4.3.6.1. Colinearidade

A anélise para a colinearidade do modelo é analoga aquela feita para 0s constructos
formativos. E considerado o valor do VIF dos constructos preditores, que devem ser abaixo de 5. Os

resultados encontram-se na Tabela 28.
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Tabela 28 — Valores do VIF

SCC SBC INV ETH Pl
SCC
SBC 1,00
INV 1,16 1,16
ETH 1,16 1,16
Pl 1,19 121 1,12 1,02

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

Os valores encontrados para VIF sdo todos abaixo do critério, logo ndo ha necessidade de
eliminar constructos, mesclar preditores ou criar constructos de segunda ordem: o modelo segue

inalterado.

4.3.6.2. Coeficientes de caminho (path coefficients)

As relagcbes do modelo estrutural (ou coeficientes de caminho) representam as relagdes
hipotéticas entre os constructos. Os coeficientes de caminho com valores padronizados proximos a
|1 representam relacdes fortes, positivas ou negativas, e tendem a ser estatisticamente significativos.
Os efeitos de um constructo em outro podem ser diretos, indiretos, ou totais (soma de diretos e
indiretos). O efeito direto expressa o efeito da relacdo estrutural de um fator ou variavel em outro
fator ou varidvel, sem mediacdo de um terceiro fator ou variavel (Mattozo, 2014). Efeitos indiretos
sdo produtos de coeficientes estruturais ao longo de caminhos compostos ligando duas variaveis em
questdo. Podem existir varios efeitos indiretos de uma variavel em outra, ou seja, diversas variaveis
ou conjunto de variaveis intervenientes podem ligar uma varidvel a outra, com véarias mediagdes
possiveis (Fox, 1985). O efeito total corresponde a soma dos efeitos diretos e indiretos, e é 0 mais
relevante de todos, pois aglutina todas as influéncias que operam nas relagdes estudadas (Mattozo,
2014). A interpretacdo dos efeitos totais é particularmente Gtil em estudos que visam explorar o
impacto diferencial de varios constructos na variavel dependente, por meio de uma ou mais variaveis

mediadoras (Hair et al., 2102, 2016), que € o caso do presente estudo.

Né&o basta o coeficiente ser forte ou fraco, ele deve ser estatisticamente significativo (ou seja,
o coeficiente é significativamente diferente de zero na populacdo), pois assim seu valor indica a
extensdo em que o constructo exdgeno estd associado ao constructo endégeno. Em marketing, os
pesquisadores geralmente assumem um nivel de significancia de 5%. No entanto, esse nivel nem
sempre se aplica. Estudos que envolvem experimentos assumem um nivel de significancia de 1%,
enquanto que em estudos de natureza exploratdria os pesquisadores geralmente assumem um nivel

de significancia de 10%. Em ultima andlise, a escolha do nivel de significancia e do tipo de teste (uma
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ou duas caudas) depende do campo e do objetivo do estudo (Hair et al., 2016). No presente estudo,
de natureza exploratdria em que se pretende avaliar se efeitos sdo maiores que outros, ndo apenas

diferentes, foi utilizado nivel de 10% com uma cauda (one-tailed).

Os resultados dos efeitos direto, indireto e total das relagdes encontram-se na Tabela 29,

associados as hipdteses.

Tabela 29 - Efeitos direto, indireto e total

Efeito

Hipo6tese Relacdo Direto Indireto Total
Hla SCC -> Pl 0,04 0,17 0,20
H1b SCC -> INV 0,16™ 0,08 0,24™
Hlc SCC -> ETH -0,10™ 0,02 -0,09™
H1d SCC -> SBC 0,37 0,37
H2a SBC -> Pl 0,34™ 0,04™ 0,38
H2b SBC -> INV 0,20 0,217
H2c SBC -> ETH 0,06" 0,06"
H3a INV -> Pl 0,18™ 0,18™
H4a ETH -> Pl 0,03™ 0,03™

Sample mean, bootstrapping 5000
" n3o significativo; “p<0,1; “p<0,05; "p<0,01
Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

Apenas o efeito total ETH -> Pl ndo é significativo a pelo menos 10%. Os demais efeitos
totais sdo todos significativos, sendo mais fortes (SBC -> Pl = 0,38; SCC -> INV = 0,24), ou mais
fracos (SBC -> ETH= 0,06; SCC -> ETH =-0,09), diretos (SCC -> SBC = 0,37) ou indiretos (SCC -
>P1=0,04 +0,17 = 0,21). Assim, 0 modelo revela efeitos de moderados a baixos, mas significativos

em sua estrutura.

Os resultados da Tabela 29 demonstram os trés efeitos para cada uma das relagcdes, e como
um efeito direto fraco ou ndo significativo pode ser alterado, mediante o impacto dos efeitos indiretos.
Os efeitos indiretos sdo [H1a] SCC ->P1(0,17), [H1b] SCC ->INV (0,08), [H1c] SCC ->ETH (0,02),
e [H2b] SBC -> PI (0,03), indicando que existe mediagdo entre SCC e INV (conexdo self-pais e
envolvimento com categoria de produto), e entre Pl e SCC e SBC (conexdes do self com pais e marca
e intencdo de compra) (a esse respeito, ver 4.3.7. Anélise de mediacéo). Importante observar que,
enquanto os efeitos indiretos [H1b] SCC -> INV e [H2b] SBC -> PI apenas intensificam um efeito ja
estatisticamente significante, o efeito indireto [H1a] SCC -> Pl eleva o efeito direto que era de 0,04
e ndo significativo para 0,20 e significativo, 0 que muda a interpretacdo da relacdo, que, através da
mediacdo mediada por SBC e INV, pode passar a ser relevante. Isso estaria em linha com proposta

de Diamantopoulos et al. (2011), de que o efeito pais de origem se manifesta de maneira indireta,
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através de outros fatores, como imagem da marca e avaliacdo da categoria de produto e reforca a
relevancia da escala desenvolvida no capitulo 3: conexdo com self e envolvimento sdo fatores mais

afetivos e emocionais, e foi demonstrado que podem ter efeito na intencdo de compra do consumidor.

Ja para o etnocentrismo (ETH), a relacdo mais relevante é SCC -> ETH, com efeito direto e
total negativos e significativos a pelo menos 5% (-0,10 e -0,09, respectivamente). Esse resultado
avanca na teoria sobre etnocentrismo, reforcando que o individuo que tiver uma conexdo de sua
identidade com algum pais estrangeiro tendera a ser menos etnocéntrico em suas decisdes de

consumao.

4.3.6.3. R? (coeficiente de determinacio)

O coeficiente de determinagdo (R?), que expressa 0 poder preditivo do modelo, é medida
muito utilizada para avaliar o modelo estrutural. O coeficiente representa os efeitos combinados das
variaveis latentes exdgenas na variavel latente endégena. Como o R? é a correlagdo quadratica de
valores reais e previstos e, como tal, inclui todos os dados que foram usados para estimar e julgar o
poder preditivo do modelo, ele representa uma medida do poder preditivo dentro da amostra (Rigdon,

2012). Os resultados do calculo e R? para 0 modelo encontram-se na Tabela 30.

Tabela 30 - R? - Coeficiente de determinacio
Intervalo de confianca

Constructo R? 10% 90%
SBC 0,14™" 0,11 0,17
INV 0,10™" 0,07 0,12
ETH 0,02 0,003 0,02
Pl 0,20 0,16 0,23

Sample mean, bootstrapping 5000
" ndo significativo; 'p<0,1; “p<0,05; ""p<0,01
Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

O valor de R? varia de 0 a 1, com niveis mais altos indicando maior precisdo preditiva. A
definicdo de valores R? aceitaveis depende da complexidade do modelo e da disciplina de pesquisa.
Em pesquisas académicas que enfocam questdes de marketing, os valores R? de 0,75, 0,50 ou 0,25
para varidveis latentes enddgenas podem, como regra geral, ser respectivamente descritos como
substanciais, moderados ou fracos. No entanto, os valores de R? de 0,20 sdo considerados altos em
disciplinas como o comportamento do consumidor (Hair, Ringle, & Sarstedt., 2011; Henseler, et al.,
2009).

De qualquer forma, os resultados obtidos para R? ndo podem ser considerados bons. Apenas

PI, que & a variavel dependente, com varias setas em direcéo a ela, alcangcou um patamar que poderia



144

ser considerado bom em pesquisas de comportamento do consumidor. Isso indica que, com restri¢oes,

0 modelo consegue prever razoavelmente a intengdo de compra.

Porém, selecionar um modelo baseado exclusivamente no valor de R? nio é uma boa
abordagem A adicédo de constructos adicionais (néo significativos) para explicar uma variavel latente
endégena no modelo estrutural sempre aumenta seu valor de R?. Quanto mais caminhos apontarem
para uma construcao de destino, maior sera seu valor de R?. Os editores e revisores de periodicos top
tier cada vez mais incentivam que seja incluida na analise do modelo a medida do efeito do tamanho
2 (Hair et al., 2016).

4.3.6.4. f2 (tamanho do efeito)

Apds avaliar os valores de R? de todos os constructos enddgenos, deve ser avaliada a
amplitude da mudanca no valor de R? quando um constructo exdgeno é omitido do modelo. Essa

medida é conhecida como o tamanho do efeito f2. Os resultados para f> encontram-se na Tabela 31.

Tabela 31 - Tamanho do efeito f2
Intervalo de confianga

Forca f? 10% 90%
SCC ->PI 0,00™ 0,00 0,01
SCC -> INV 0,03™ 0,01 0,05
SCC ->ETH 0,01™ 0,00 0,02
SCC -> SBC 0,16™ 0,12 0,20
SBC -> PI 0,12 0,09 0,16
SBC -> INV 0,04™ 0,02 0,06
SBC ->ETH 0,00™ 0,00 0,01
INV -> Pl 0,04™ 0,02 0,06
ETH -> PI 0,00™ 0,00 0,01

Sample mean, bootstrapping 5000
" ndo significativo; 'p<0,1; “p<0,05; ""p<0,01

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

Tecnicamente, a mudanca nos valores de R? é calculada estimando 0 modelo de caminho PLS
duas vezes: a primeira vez com a variavel latente exdgena incluida; a segunda com a variavel latente
exogena excluida. As diretrizes para avaliar f2 sdo que valores de 0,02, 0,15 e 0,35, respectivamente,
representam efeitos pequenos, médios e grandes (Cohen, 1988) da variavel latente exdgena. Valores
de tamanho de efeito inferiores a 0,02 indicam que ndo ha efeito. Apenas SCC -> SBC apresentou
efeito moderado (0,16), enquanto que SBC -> Pl esta préxima (0,12). Com efeito fraco: SCC->INV
(0,03); SBC -> INV e INV -> PI (0,04). As quatro restantes ndo apresentaram efeito, sendo que
nenhuma das relagdes envolvendo etnocentrismo (ETH) apresentou efeito 2.
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4.3.6.5. Q? (relevancia preditiva)

Hair et al. (2016) recomenda, ainda, que além da magnitude dos valores de R?, seja avaliado
como critério de precisdo preditiva o valor de Q?, que é um indicador do poder preditivo ou da
relevancia preditiva fora da amostra. Quando um modelo de caminho PLS exibe relevancia preditiva,
ele prevé com precisdo os dados ndo utilizados na estimativa do modelo. Os resultados para Q?,
calculados usando cross-validated redundancy, encontram-se na Tabela 32.

Tabela 32 — Q% — preciséo preditiva
SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO)

SCC 4.854 4.854

SBC 5.663 5.258 0,07
INV 3.236 3.073 0,05
ETH 4.045 4.031 0,00
Pl 2427 2.134 0,12

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

Valores de Q% maiores que 0 sugerem que o modelo tem relevancia preditiva para um
determinado constructo enddgeno. Em contraste, valores de 0 e abaixo indicam uma falta de
relevancia preditiva (Chin, 1998). O constructo endégeno que o modelo melhor consegue prever é
intencdo de compra (Pl => Q?=0,12). Também acima de 0 encontram-se 0s constructos end6genos
SBC e INV (Q?=0,07 e 0,04, respectivamente). J4 ETH nio apresenta relevancia preditiva.

4.3.7. Analise de mediacao

Para a analise da mediacao, os efeitos indiretos foram abertos nos efeitos indiretos especificos,
identificados com bootstrapping de 5000 amostras. O resultado encontra-se na Tabela 33. Todas as
mediacgdes identificadas iniciam-se pela variavel exdgena SCC, e sdo compostas de apenas uma

variavel ou de um conjunto de variaveis.

Tabela 33 - Mediacdo - efeitos indiretos especificos

Hipdtese Relacéo Efeito indireto
H2d SCC ->SBC ->PI 0,13"

H2e SCC ->SBC -> INV 0,08™

H2f SCC ->SBC -> ETH 0,02™

H3b SCC -> INV -> PI 0,03"

H3c SCC ->SBC -> INV ->PI 0,02

H4b SCC ->ETH ->PI -0,0™

H4c SCC ->SBC ->ETH ->PI 0,00™

Sample mean, bootstrapping 5000
" n3o significativo; “p<0,1; “p<0,05; "“p<0,01
Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS
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A varidvel SBC mostrou-se a principal mediadora significativa com os maiores efeitos
indiretos. Ela faz a mediacdo significativa a 1% de [H2d] SCC -> SBC -> PI (0,13), e de [H2e] SCC-
> SBC -> INV (0,08). Ou seja, a conexao do self do individuo com o pais tem impacto na intencéo
de compra, e com o envolvimento com a categoria de produto, principalmente intermediada pela

conexao do self com a marca.

A variavel INV também tem efeito significativo a 1% na mediagdo [H3b] SCC -> INV -> PI
(0,03) e [H3c] SBC -> INV -> PI (0,02), porém esse efeito é fraco. Ou seja: o envolvimento com a
categoria de produto afeta o impacto que a conexdo do self tanto com o pais quanto com a marca tém

sobre a intencdo de compra, mas de maneira fraca.
A variavel ETH n&o tem papel significativo na mediacao entre as variaveis do modelo.

A anélise dos efeitos totais apds a mediacéo foi feita cruzando o efeito (que mede o tamanho
do impacto de uma variavel na outra) e o f> (que mede a forca desse impacto). O impacto do efeito
foi classificado como alto (>0,30), intermediario (0,10 a 0,30), e baixo (<0,10), e como significativo
(p<0,1), ou ndo significativo (p>0,1). A forca do efeito (f2) foi classificada como grande (0,30), média
(0,15), e pequena (0,02) (Cohen, 1988). Os resultados encontram-se na Tabela 34.

Tabela 34 - Classificagdo dos efeitos do modelo

Efeito Forca f?

Hipoteses Direto Total Classificacdo(a) Efeito  Classif.®
H1a: (SCC) positivo (PI). 0,04" 0,20 intermediario mediado  0,00™ s/forca
H1b: (SCC) positivo (INV).  0,16™ 0,24 intermediario mediado 0,03 pequena
Hic: (SCC) negativo (ETH). -0,10™ -0,09™ intermediario mediado  0,01" s/forga
H1d: (SCC) positivo (SBC). 0,37 0,37 alto direto 0,16™" média
H2a: (SBC) positivo (PI). 0,34™" 0,38™" alto mediado  0,12™" média
H2b: (SBC) positivo (INV). 0,21 0,21 intermediario  direto 0,04™ pequena
H2c: (SBC) negativo (ETH).  0,06" 0,06" baixo direto 0,00 s/forca
H3a: (INV) positivo (PI). 0,18™ 0,18™ intermediario direto 0,04™ pequena
H4a: (ETH) negativo (PI). 0,04™ 0,04 sem efeito 0,00™ s/forca

Sample mean, bootstrapping 5000
" nao significativo; "p<0,1; "p<0,05; “"p<0,01 @ Cohen, 1988

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

O efeito que se confirma com impacto direto, alto, significativo e de forca média é [H1d]
SCC->SBC, seguido por [H2a] SBC->PI, com efeito alto, significativo, de forca média e mediado
por INV (Tabela 39 [H3c]). Ou seja: o individuo conecta seu self com pais, com a marca do pais, e
decide por comprar o produto (SCC->SBS->PI), com alguma consideracdo pelo envolvimento com

a categoria de produto.
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Outro grupo de variaveis tem efeito intermediario e significativo, porém de pequena forca:
[H1b] SCC->INV, [H2b] SBC->INV, [H3a] INV->PI. Ou seja: o individuo conecta seu self com pais,
0 que acarreta maior envolvimento com a categoria de produto do pais; também conecta seu self com
a marca do pais, o que também acarreta em maior envolvimento com a categoria de produto do pais;
0 maior envolvimento com a categoria de produto do pais influencia em sua decisdo de compra do
produto do pais (Tabela 39 [H3b] SCC->INV->PI; [H3c]). SBC->INV->PI)

O efeito total da conexdo do self com a intencdo de compra [H1la] SCC->PI, tem efeito
intermediério, significativo, e é mediado por SBC e INV (Tabela 39 [H2d] SCC->SBC->PI; [H3b]
SVV->INV->PI). O p-value do 2, no entanto no é significativo, ou seja, ndo se pode avaliar se 0
efeito teria forca. Ou seja: ao conectar o seu self com um pais, o individuo estard propenso a comprar

um produto/marca desse pais, porém ndo é possivel saber se esse efeito é grande ou pequeno.

Os demais impactos (todos relacionados a varidvel ETH) apresentaram resultados variados, e
sdo analisados caso a caso. Como esperado, [H1c] SCC->ETH tem impacto negativo, intermediario
significativo, mas sem forca. Quanto mais o individuo conecta seu self com um pais estrangeiro,
menos etnocéntrico ele sera, mas sem forca. No caso da conexdo do self com a marca [H2c] SBC-
>ETH, no entanto, o impacto resultou, ao contrario do esperado, positivo, porém ndo significativo e
sem forca. O impacto de ETH em Pl [H4a] ETH->PI, também resultou positivo, mas baixo, ndo
significativo e sem forga.

4.3.8. Analise da moderacao

O objetivo da andlise de moderacdo é identificar quais variaveis e quais relacdes sao afetadas
pela variavel moderadora geragdo, seja quanto a dire¢do ou a forga de uma relagéo entre uma variavel
independente ou preditor e uma variavel dependente ou critério. A amostra total de 809 componentes
é originalmente dividida em 560 YM e 249 BB. Para efeito de comparacdo, foram sorteados
aleatoriamente 264 elementos da amostra YM, para que a amostra fosse equivalente em tamanho
aquela de BB, pois para alguns testes o tamanho da amostra interfere nos resultados (S.E., teste-t). O

modelo j& ajustado com a reducéo de indicadores de INV foi replicado para cada geracéo.
Esse topico avalia a Hipotese 5 e seus desdobramentos.

A primeira analise compara os efeitos totais de cada relacéo entre as duas geragdes avaliadas.
Assim como para a mediacgdo, a analise dos efeitos totais para a moderagéo foi feita cruzando o efeito

(que mede o tamanho do impacto de uma variavel na outra) e o 2 (que mede a forca desse impacto).
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O impacto do efeito foi classificado como alto (>0,30), intermediario (0,10 a 0,30), e baixo (<0,10),
e como significativo (p<0,1), ou ndo significativo (p>0,1). A forca do efeito (f2) foi classificada como
grande (0,30), média (0,15), e pequena (0,02) (Cohen, 1988). Os resultados encontram-se na Tabela
35.

Tabela 35 - Comparativo efeito e f2 entre geraces

YM (n= 264) BB (n= 249)
Efeito ) £ a) Efeito ) )
Hipdteses total f Classif total f Classif
Hla SCC ->PI 0,14™ interm. 0,00 s/ forca 0,29""  alto 0,01 s/forca

Hilb SCC -> INV 0,18 interm. 0,00™ s/ forca 0,31 alto 0,06" pequena
Hlc SCC->ETH -0,207" interm. 0,03 pequena 0,08™  baixo 0,01 s/forca

Hld SCC->SBC 0,377 alto 0,14™ média 0,44™ alto 0,25 méd./gra.
H2a SBC ->PI 0,48™ alto 0,14™  média 0,30 alto 0,087  peq./méd.
H2b SBC->INV  0,21™ interm. 0,05™ pequena 0,177 interm. 0,03™ pequena
H2c SBC->ETH -0,10™ bx/int 0,00 s/ forca -0,10™  bx/int  0,01™ s/forca
H3a INV ->PI 0,15 interm. 0,04  pequena 0,25"" md/alto  0,08™  peq./méd.
H4a ETH ->PI 0,06™ baixo 0,00"s s/ forca 0,00  baixo  0,01™ s/forga

Sample mean, bootstrapping 5000
" ndo significativo; 'p<0,1; “p<0,05; "“p<0,01 @ Cohen, 1988

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS

Observa-se que a variavel ETH é a que apresentou mudanca de sinal entre as geracdes (SCC-
>ETH), apesar de apenas a geracdo YM apresentar a relacdo esperada, que é a conexdo do self com
0 pais impactar negativamente no etnocentrismo, de forma significativa. A geracdo BB, além de o
resultado ndo ser o negativo esperado, ainda nédo é significativo. Ou seja: 0s mais jovens, quanto mais
se conectam a um pais estrangeiro, tenderiam a ser menos etnocéntricos. Contudo, a variavel latente
ETH ndo apresentou significancia estatistica em nenhum outro efeito, para nenhuma das geracoes,

como ocorrera com o modelo geral.

A conexdo do self com o pais mostrou um impacto na intencdo de compra (SCC->PI), maior
para os BB (0,29 x 0,14 YM). Os BB, ainda, tendem a considerar mais a categoria de produto na
decisdo de compra (SCC->INV =0,31; INV->PI = 0,25), de forma significativa e com forca pequena.

Ja os YM apresentam maior impacto da conexdo do self com a marca na intencdo de compra
(SBC->PI= 0,48, significativo e com forca média), e essa conexdo é impactada pela conexao que eles
tém com o pais (SCC->SBC= 0,37, forca media). Para os BB, por sua vez, a conexdo do self com o
pais também tem impacto alto, com forca tendendo a grande, na conex&o que eles tém com a marca
(SCC->SBC=0,44).
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Pode-se concluir que, de forma geral, YM dao mais valor & conexdo que tém com a marca na
sua intencdo de compra, enquanto que os BB valorizam mais para a intengdo de compra o seu

envolvimento com a categoria de produto.

O R? se apresenta de maneira equivalente para as duas geracdes. Com excec¢do do ETH, todos
séo significativos, com <0,01. Para a geragéo BB, os constructos Pl e SBC tém o melhor resultado,
com 23% e 20% de sua variancia explicada pelas varidveis preditoras, respectivamente. J& para a
geracdo YM, o modelo consegue explicar 20% da variancia de Pl, e 12% de SBC, menor do que para
BB. Mesmo sendo relativamente baixo, 0 R? aponta que P1, a variavel resultante do modelo, é prevista
praticamente na mesma intensidade para as duas geracdes, e que a conexdo do self com a marca é

melhor explicada para a geragio BB. Os resultados para R? encontram-se na Tabela 36.

Tabela 36 - R? por geracio

YM BB
Construct Sample (M) P Values Sample (M) P Values
ETH 0,01 0,13 0,02 0,30
INV 0,10 kel 0,13 falelad
Pl 0,20 falelad 0,23 faleed
SBC 0,14 Frk 0,20 Frk

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS, bootstrapping 5000

Por fim, ao se comparar as diferencas entre os efeitos totais para YM e BB, é possivel
identificar quais relagcfes séo afetadas pelas diferentes geragdes. Foi efetuado teste t one-sided, para
diferenca de médias. A escolha entre valores de p unilateral ou bilateral depende da hip6tese que se
pretende estudar. Se a hipotese ndo é especifica e apenas declara que as médias nos dois grupos sao
desiguais, entdo um p bilateral é apropriado. Entretanto, se a hip6tese especifica que a média de um
grupo é maior que a de outro, como no presente estudo, entdo um p unilateral pode ser usado
(Ludbrook, 2013).

O valor do standard error (S.E.) foi calculado conforme Férmula 1.

E _StDev
oV

O valor do teste t foi calculado de acordo com a Férmula 2 (Chin, 1998).

Formula 1

PathYM - PathBB

t =

Formula 2 (m — 1)2 (n— 1) —
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O resultado da comparacao entre os efeitos totais por geracdo encontra-se na Tabela 37.

Tabela 37 - Diferencas entre geracdes - teste t

Hipotese Total StDev S.E. t-stat
YM BB YM BB YM BB

H5a SCC ->PI 0,14™ 0,297 0,07 0,07 0,0041 0,0042 25,78
H5b SCC -> INV 0,18" 0,317 0,08 0,07 0,0050 0,0044 19,74
H5c SCC ->ETH -0,20"  0,05™ 0,06 0,08 0,0038  0,0032 56,17
H5d SCC -> SBC 0,377 0,44 0,06 0,05 0,0036 0,0035 14,04
H5e SBC ->PI 0,48 0,30 0,06 0,06 0,0037 0,0039 32,25
H5f SBC -> INV 021" 017" 0,08 0,08 0,0048 0,0048 5,78
H5g SBC ->ETH -0,10™  -0,05™ 0,06 0,11 0,0039  0,0039 0,73
H5h INV -> PI 0,15 0,257 0,07 0,06 0,0044 0,0039 17,49
H5i ETH ->PI 0,06™  0,09™ 0,05 0,10 0,0028  0,0035 5,38

Fonte: Elaborado pelo autor, SmartPLS, bootstrapping 500

Todas as relagfes mostraram-se diferentes entre as geracdes, com exce¢do de SBC->ETH —
ambas as geracOes apresentam a mesma relacdo entre a conexdo que tém com a marca e o

etnocentrismo: guanto maior a conexao, menor o etnocentrismo.

Esses resultados reforcam os resultados e conclusdes relativos aos impactos e forcas das
relacbes, conforme consta da Tabela 42, a qualquer nivel de significancia (1, 5 ou 10%). O tamanho

dos impactos € significativamente diferente entre os constructos considerados no modelo.

As geracOes se conectam com paises e marcas e se envolvem com categorias de produto com
intensidade diferente. O pais de origem, ainda, € mais importante para os BB do que para 0s YM,

enguanto que a marca é mais importante para os YM.

4.3.9. Teste de hipoteses

As hipdteses do modelo séo divididas em trés grupos: hipdteses relativas aos efeitos, hipoteses
relativas a mediacdo, e hipoteses relativas a moderagdo. Os resultados j& foram relatados nos topicos

anteriores, e na sequéncia encontram-se tabelas que resumem o suporte ou ndo das variaveis.

A Tabela 38 traz os resultados das hipoteses relativas a efeitos, com o efeito total, o valor p

(representado ao lado do efeito), e a forca do efeito (f2).
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Tabela 38 - Teste de hipoteses relativas aos efeitos totais no modelo

Resultado
Hipoteses relativas a efeitos  Efeito total Forga f? significancia forca
H1la: (SCC) positivo (PI). 0,20 0,00 suportada sem
H1b: (SCC) positivo (INV). 0,24™ 0,03" suportada fraca
Hic: (SCC) negativo (ETH). -0,09™ 0,01" suportada sem
H1d: (SCC) positivo (SBC). 0,37 0,16™ suportada média
H2a: (SBC) positivo (PI). 0,38™ 0,12"" suportada média
H2b: (SBC) positivo (INV). 0,21 0,04™ suportada fraca
H2c: (SBC) negativo (ETH). 0,06 0,00 nao suportada sem
H3a: (INV) positivo (PI). 0,18™ 0,04™ suportada fraca
H4a: (ETH) negativo (P1). 0,03 0,00™ nao suportada sem

Fonte: Elaborado pelo autor

Sao suportadas com significancia e forca média as hipéteses H1d e H2a (pais > marca >
intencdo de compra). S&o suportadas com significancia e forca fraca as hipoteses H1b, H2b e H3a
(pais > categoria de produto, marca > categoria de produto, categoria de produto > intencdo de
compra). S8o suportadas com significancia, mas sem forca, as hipoteses Hla (pais > intencdo de
compra), e H1c (pais > etnocentrismo). N&o s&o suportadas as hipdteses H2c e H4a, ambas relativas

a impactos do e no etnocentrismo.

A Tabela 39 traz os resultados das hipdteses relativas a mediac@es, com o efeito indireto, o
valor p (representado ao lado do efeito), e o intervalo de confianga, conforme recomendado por Hair
etal., 2012.

Tabela 39 - Teste de hipoteses relativas a mediacdo

Intervalo

Efeito confianca
Hipoteses relativas a mediacéo indireto  10%  90% Resultado
H2d: (SBC) mediador positivo (SCC) (PI). 0,13™ 0,10 0,15 suportada
H2e: (SBC) mediador positivo (SCC) (INV). 0,08 0,06 0,10 suportada

H2f: (SBC) mediador negativo (SCC) (ETH). 0,02 -0,01 0,04 n&o suportada
H3b: (INV) mediador positivo pais (SCC) (PI).  0,03" 0,02 0,04 suportada

H3c: (INV) mediador positivo (SBC) (PI). 0,02 0,01 0,02 suportada
H4b: (ETH) mediador negativo (SCC) (PI). -0,0  -0,01 0,00 ndo suportada
H4c: (ETH) mediador negativo (SBC) (PI). 0,00 0,00 0,00  ndo suportada

Fonte: Elaborado pelo autor

O principal efeito mediador é de SBC entre SCC e P1 (0,10 a 0,15) — a conexdo do self com a
marca faz mediacdo entre a conexao do self com pais e a intencdo de compra. SBC também faz, mas
com menor intensidade, a mediacao entre SCC e INV (0,08) — a conex&o do self afeta 0 envolvimento
com categoria de produto por meio da conexdo do self com a marca. JA o envolvimento com a

categoria de produto faz a mediagdo entre tanto o pais quanto a marca com a intencdo de compra,
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mas com impacto pequeno, apesar de significativo. As hipoteses H2f, H4b e H4c ndo foram

suportadas, e todas elas séo relativas ao etnocentrismo.

A Tabela 40 traz os resultados das hipoteses relativas a moderacéo efetuada pelas geracoes

nas relagdes do modelo, com o efeito total para cada geracéo, o teste t e o resultado.

Tabela 40 - Teste de hipoteses relativas & moderagdo

Efeito total Diferenca
Hipdtese relativas a moderacéo YM BB teste t Resultado
H5a: (SCC) (PI) maior (YM ou BB) 0,14 029" 2578 suportada
H5b: (SCC) (INV) maior (YM ou BB) 0,18" 0317 19,74 suportada
H5c: (SCC) (ETH) maior (YM ou BB)  -0,20  0,08™ 56,17 suportada
H5d: (SCC) (SBC) maior (YM ou BB) 0,377 0447 14,04 suportada
H5e: (SBC) (PI) maior (YM ou BB) 048" 030" 32,25 suportada
H5f: (SBC) (INV) maior (YM ou BB) 0,21™ 0,177 5,78 suportada
H5g: (SBC) (ETH) maior (YMouBB)  -0,10"s -0,10"™ 0,73 ndo suportada
H5h: (INV) (PI) maior (YM ou BB) 0,15 0257 17,49 suportada
H5i: (ETH) (PI) maior (YM ou BB) 0,06™  0,09™ 5,38 suportada
Fonte: Elaborado pelo autor

Com excecdo de H5g, todas as hipoteses relativas a moderacdo efetuada pelas diferentes
geracOes nas relagcbes do modelo foram confirmadas pelo teste t de diferenca entre os caminhos. As
geracdes, portanto, tendem a agir de forma diferente quanto a importancia de marca, pais e categoria
de produto na intencdo de compra. Para 0s YM a conexdo com o pais impacta na conexdo com a
marca do pais, que tem forte impacto na intencdo de compra. Ja para os BB, a conexao com o pais ja
tem efeito total na intencdo de compra, também mediada pela conexdo com a marca. Mas, no caso
dessa geracgdo, o envolvimento com a categoria de produto também tem importancia para a intencao

de compra, ao contrario dos YM.

4.4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os efeitos totais de maior impacto sdo relativos a marca (SCC->SBC=>0,37 e SBC-
>P1=0,38), ambos com for¢a média. Forma-se um encadeamento de relagdes que encontra apoio na
literatura (p.ex.: Diamantopoulos et al., 2011): conex&o do self com pais influencia conex&o do self
com marca que influencia intengdo de compra, embora o pais ndo exerca influéncia direta na intencéo

de compra.
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Figura 37 - Efeitos totais SCC > SBC > PI

0,20
i v
o . | 037 | Conexdo self- 0,38 Intencdo de
Conexao self-pais > >
marca compra

Fonte: Elaborado pelo autor

Ja a conexao do self com pais e conexdo do self com marca influenciam no envolvimento com
categoria de produto que, por sua vez, influencia na intencdo de compra (p.ex.: Carneiro & Faria,
2016).

Figura 38 - Mediacgdo envolvimento categoria produto

Conexdo self-pais 0,24 v
Envolvimento 0,18 | Intencdode
categoria produto ] compra
Conexao self- i
marca 0,21

Fonte: Elaborado pelo autor
Uma frase que resumiria os resultados do modelo é:
“Curto a Italia, gosto muito de macarrao, prefiro Barilla”

Esses resultados variam por geracdo. Para os YM a conexdo com a marca é fator
preponderante para a intencdo de compra. Ja para 0os BB o pais e a categoria de produto sdo 0os mais

relevantes.
Para os YM a frase que resume os resultados seria:
“Me ligo na Apple, tenho meu IPhone”
Para os BB, a frase seria:

“Admiro a Alemanha, sou entusiasta de automoveis, quero um carro de marca alema”.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este Gltimo capitulo traz as conclusdes do estudo realizado, associadas aos objetivos
propostos. Segue com as contribuicGes tedricas e gerenciais, sobre como a escala e o teste do modelo
contribuem para 0 avanco da pesquisa sobre efeito do pais de origem e como as conclusdes podem
ser aplicadas na pratica. Apresenta, entdo, as limitacGes do estudo, juntamente com as propostas de

futuras pesquisas que sanem essas limitagoes.

5.1. CONCLUSOES

O primeiro objetivo foi desenvolver uma escala que mensurasse a conexdo do self do
consumidor com um pais. A validagdo da escala SCC mostrou uma rela¢do do constructo com varias
disposi¢des de consumo ja estabelecidas. A versdao da SCC com o préprio pais mostrou relacoes
significativas e esperadas, sendo positiva com etnocentrismo e nacionalismo econémico, e negativa,
com inferioridade percebida (xenocentrismo). A versdo da SCC com outros paises mostrou relacéo
positiva significativa esperada com cosmopolitismo e identidade global, o que indica que se poderia
usar a escala SCC no futuro em conjunto com outras escalas que medem essas disposi¢des para
identificar suas causas ou antecedentes. Essa conclusdo esta de acordo com estudos recentes, que
buscam entender melhor o consumidor e suas caracteristicas ao avaliar o pais de origem como driver

para a compra de produtos estrangeiros (Balabanis apud Lu, Heslop, Thomas, & Kwan, 2016).

O segundo objetivo foi identificar efeitos da conexao do self do consumidor com um pais na
sua intencao de compra de marcas globais. Os resultados confirmaram que a conex&o do self com um
pais influencia, ainda que de maneira indireta, a intengdo de compra do consumidor de produtos
daquele pais, e estdo em linha com a literatura, que aponta que o pais ndo impacta diretamente as
intengdes de compra dos consumidores, e que sua influéncia ocorre sobre outros constructos, que, por

sua vez, influenciam fortemente as inten¢des de compra (Diamantopoulos et al., 2011).

O terceiro objetivo foi identificar efeitos da conexao do self do consumidor com uma marca
na sua intencdo de compra de marcas globais. Os resultados mostraram que a conexdo do self do
consumidor com uma marca é o constructo de maior impacto na inten¢do do consumidor comprar um
produto/marca originario de um pais estrangeiro (Diamantopoulos et al. 2011; Escalas & Bettman,
2003).
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O quarto objetivo foi identificar efeitos mediadores do envolvimento do consumidor com
categoria do produto na sua intencdo de compra de marcas globais. Os resultados mostraram que o
envolvimento com a categoria de produto tem efeito direto sobre a intencdo de compra, afeta o
impacto que a conexdo do self tanto com o pais quanto com a marca tém sobre a intencdo de compra,

mas de maneira fraca (Carneiro & Faria, 2016).

O quinto objetivo foi identificar efeitos mediadores do etnocentrismo do consumidor com
categoria do produto na sua intencdo de compra de marcas globais. Esse objetivo esta em linha com
as pesquisas recentes que tratam das disposi¢Ges do consumidor e seu efeito sobre as decisdes do
consumidor em relacdo marcas locais e globais (Prince et al., 2016; Zeugner et al., 2015). No entanto,

0 teste do modelo ndo revelou efeitos mediadores do etnocentrismo na intengéo de compra.

Por fim, o sexto objetivo foi identificar os efeitos moderadores das geraces Baby Boomers e
Younger Millennials na intencdo de compra de marcas globais, atendendo a recomendacdes para que
se considere a segmentacdo de mercado nos estudos sobre o efeito do pais de origem (Samiee, 2010;
Usunier, 2006). Os resultados mostraram que, com exce¢do do impacto da conexao do self com a
marca no etnocentrismo, em todas as relacdes especificadas no modelo de pesquisa as geracoes se
comportam de maneira significativamente diferente. Os Younger Millennials sdo menos etnocéntricos
e para eles a conexao do self com a marca € o fator mais forte para sua decisdo de compra; ja para 0s
Baby Boomers o pais de origem e a categoria de produto sdo mais importantes para sua tomada de
deciséo.

A conclusédo geral da tese é que o estudo do efeito do pais de origem de um produto ou marca
em decisdes do consumidor deve considerar aspectos pessoais do consumidor em seu design de
pesquisa, especialmente aspectos psicoldgicos (no caso, conexdo do self com pais e marca, e
envolvimento com categoria de produto), ou psicograficos (geracdes). A pesquisa sobre efeito do pais
de origem, tdo prolifica na literatura de marketing e comportamento do consumidor internacional ndo
deve mais tratar os consumidores como um dnico perfil, nem como seres racionais que avaliam de
forma objetiva paises, produtos e marcas. O design de pesquisa deve tratar os consumidores de forma

segmentada e levar em conta 0s seus sentimentos.

5.2. CONTRIBUICOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

Como contribuicéo tedrica do desenvolvimento e validagdo da escala SCC destaca-se o fato

de ela poder ser utilizada, em ambas as versdes (proprio pais e outro pais), como preditor de modelos
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abrangentes de comportamento do consumidor, tanto no caso pro-ingroup (etnocentrismo,
patriotismo, nacionalismo) quanto pro-outgroup (cosmopolitismo, xenocentrismo). A base Web-of-
Science revela um aumento na pesquisa sobre disposicdes de consumo (etnocentrismo,
cosmopolitismo, nacionalismo e outros), o que seria a tendéncia atual em estudos que tratam do efeito
do pais de origem (COO), mais focados no consumidor. No caso das orientagcdes pro-outgroup a
escala SCC, em sua versdo de outro pais, poderia fazer contribui¢cbes mais significativas, porque na
literatura de marketing internacional tem havido pouca atencao aos consumidores que tém orientacdes

pré-outgroup e contra as orientagdes ingroup (Balabanis & Diamantopoulos, 2016).

Como principal contribuicdo académica do modelo de pesquisa da tese pode ser destacada a
constatacao de que o design de pesquisa sobre efeito pais de origem — assunto tao presente na pesquisa
sobre comportamento do consumidor e marketing internacional — ndo deve ser feito sem levar em
conta os aspectos pessoais do consumidor. Grande parte da pesquisa sobre efeito pais de origem nédo
segmenta os consumidores, e ndo leva em conta seus sentimentos e caracteristicas pessoais (Bartsch,
Riefler, & Diamantopoulos, 2016; Carneiro & Faria, 2016; Samiee, 2010). O presente estudo
demonstrou que a conexdo do self do individuo e seu envolvimento com produtos ou marcas tem
forca para impactar nas decisfes de compra, da mesma forma que aspectos racionais e cognitivos,

como avaliacdo da imagem do pais e avaliacdo da qualidade de produtos.

Ainda quanto a design de pesquisa, a tese demonstrou que os estudos que tratam de geragoes
no comportamento do consumidor devem intensificar a comparacao entre geragdes, assim como se
faz em recursos humanos, pois dessa forma forneceriam subsidios para melhor embasar a descricéo

das geracdes, notadamente a geracdo que sucede os Millennials.

Como principal contribuicdo gerencial da escala SCC pode ser destacada sua aplicacdo para
a construcao de segmentos de consumidores melhor ajustados para fins de comunicacdo de marcas.
O aprofundamento do conhecimento das motivagdes do consumidor utilizando a escala SCC pode
contribuir para uma melhor comunicagdo na construcdo de marcas com um pais de origem especifico
ou no desenvolvimento de uma imagem de marca nacional. Para os consumidores com alto SCC com
seu proprio pais, as empresas poderiam enfatizar a "domesticidade™ de suas marcas e adotar
campanhas de "compra nacional. Por outro lado, para consumidores com baixo SCC com seu préprio
pais, essas campanhas ndo funcionariam. As marcas estrangeiras, por sua vez, poderiam identificar o
nivel de conexdo dos consumidores com o pais de origem, para desenvolver campanhas de

comunicagdo. Os paises que pretendem construir uma imagem de marca podem considerar a
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identificacdo do nivel de conexdo dos consumidores com eles antes de iniciar esforgos de

comunicagdo em todo o mundo.

Como principal contribuicdo gerencial do modelo de pesquisa da tese pode ser destacada a
evidéncia da diferenciacdo entre geracdes dos impactos dos varios constructos estudados na intencéo
de compra. Essa constatacdo remete & importancia da segmentagdo de mercado na comunicagéo de
marketing das marcas globais e locais. Ao contrério do que pesquisas recentes apontam (p.ex.: Katnar,
2017), os Younger Millennials sdo ligados a marcas, mas apenas aquelas com as quais estabelecem
uma conexao. Portanto, conectar-se a identidade dos consumidores mais jovens é fundamental para

0 sucesso das marcas.

5.3. LIMITACOES E PROPOSTAS PARA PESQUISAS FUTURAS

Como primeira limitacdo pode ser apontada a amostra ndo representativa da populacéo,
devido ao procedimento de amostragem ndo probabilistico, que ndo permite a generalizacdo dos
resultados. Estudos futuros para confirmar as conclusdes poderiam ser feitos mediante a utilizagéo de
institutos de pesquisa que aplicassem procedimentos que garantissem a representatividade da amostra

Outra limitacdo seria, ainda, tanto para a validacdo da escala SCC, quanto para o teste do
modelo a aplicacdo da pesquisa em apenas um pais, 0 que ndo permite avaliar a validade cross
cultural das conclus6es. Estudos futuros devem ser realizados em parceira com pesquisadores de
diversos paises, tanto desenvolvidos quanto emergentes, para avaliar se os resultados obtidos
independem de fatores culturais de um pais especifico.

Ainda como limitacdo, a pesquisa tratou, por implicagcbes operacionais, de apenas uma
disposi¢cdo do consumidor — o etnocentrismo. Mesmo sendo esta disposi¢cdo a mais presente na
pesquisa de marketing internacional, outras ndo foram avaliadas no modelo, para que o questionario
ndo se tornasse ainda mais longo e provocasse desisténcias. Outras disposi¢oes podem ser avaliadas
em estudos futuros, como cosmopolitanismo, xenocentrismo, patriotismo, nacionalismo, substituindo

0 etnocentrismo no modelo.

A Ultima recomendacéo é o uso da escala SCC em conjunto com escalas como CETSCALE
(Shimp & Sharma, 1987), e suas varias reducdes, escala COS (Cleveland et al., 2014), C-XENSCALE
(Balabanis & Diamantopoulos, 2016), ou com outras escalas que mensurem as disposi¢des do
consumidor ingroup e outgroup. A aplicacdo da escala SCC poderia ajudar a aprofundar o

conhecimento sobre antecedentes das disposi¢des do consumidor no marketing internacional.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIOS PARA VALIDAGAO ESCALA SCC

Geracdo de itens

Caro respondente,

Essa pesquisa académica tem o objetivo de conhecer um pouco mais como as pessoas se relacionam com seu pais de origem.
Gostaria muito de contar com sua valiosa colaboracio.

Cligue no botéo PROX abaixo para continuar

V4 até o final do questiondrio para pressionar o botio CONCLUIDO

Chbrigado!

FProf. Ms. Sergio Garrido Moraes

Prox_

LEIA O TEXTO A SEGUIR E DEPOIS RESPONDA A PERGUNTA ABAIXO

Objetos, produtos e posses ocupam uma posicdo cenfral na vida dos consumidores.

Somos o que temos

Identidade de um individuo & a soma de tudo o gue ele pode chamar de seu (corpo, mente, carro, roupas, filhos, amigos, escola, celular, marcas favoritas, etc.);
£55as posses indicam para outras pessoas o que ele &

Ezse carro reflete quem souw/gostana de ser

Atorcida por um time de futebol, por exemplo, também pode ajudar as pessoas a encenar identidades consistentes com sua autoimagem ideal.

Torcer por esse fime gjuda a me formar 8 pessoa gue Quero ser

Messe sentido, o pais do individuo também pode ajudd-lo a se expressar e construir sua identidade.

O Brasil reflefe a8 maneira como ey QUEro me apresentar para 0s oulros

Pense em alguém que se identifica bastante com o Brasil (pode ser vocé ou outra pessoa).

Formule até & frases que essa pessoa diria em relacdo 4 sua identificac8o com o pais (frases do tipo das que estdo destacadas acima).

Frase 1

Frase 2

Frase 3

Frase 4

Frase 5
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Qual a sua idade?

Qual o seu génaro?

S
v.

Qual faixa de valor vocé acha que melhor expressa a renda mensal total de sua familia?

S
v.

Qual o seu nivel de instrucéo?

Qual o seu e-mail?

Cligue no botdo CONCLUIDO abaixo para finalizar

Anter. Concluido
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Validagdo com especialistas

Vocé foi selecionado a colaborar com esse questionario por ser um especialista em Marketing, Psicologia ou
Comportamento do Consumidor.

Esse questionario tem por objetivo selecionar itens para a construgéo de uma escala.

Vocé vera a seguir um texto introdutério, que busca definir rapidamente o constructo em estudo.
Depois, sera solicitado a classificar os itens para sua incluséo na escala.

Em caso de davida, contate o0 WhatsApp 99103-0460, ou e-mail garridomestrado@gmail.com

Obrigadol

Prox.

Objetos, produtos e posses ocupam uma posic8o central na vida dos consumidores, e assumem papel central na
definicdo do eu e na criacdo de um senso de identidade riching, 1004).

O selfde um individuo & a soma de tudo o gque ele pode chamar de seu, ndo apenas o Seu COrpo & seus poderes psiquicos,

mas suas roupas e sua casa, seus filhos e amigos [...] sua conta bancaria. Todas estas coisas déao-lhe as mesmas emocdes
(JAMES, 1890).

Com ou sem conhecimento e intencao, as posses sao consideradas pelos consumidores como extenséo deles proprios.
Assim & definido o constructo do self estendido, que é composto de um nucleo (core), expandido para incluir posses de
diferentes niveis de importancia para o consumidor. (BELK, 1933).

Marcas tém significado e valor ndo apenas pela sua capacidade de expressar a si proprias, mas também pelo seu papel em
ajudar os consumidores a criar e construir sua auto identidade, com base na congruéncia entre a imagem da marca e a
autoimagem. O conjunto de associacbes de marca pode ser mais significativo quanto mais perto ele esta ligado ao seff,
permitindo ao consumidor formar conexdes com elas, incorporando marcas ao seu self estendido EscaLas; BETTMAN, 2003).

Hoje, cada lugar da Terra — pais, regido, cidade - parece querer melhorar, reverter, adaptar, ou, de alguma forma, gerir a sua
reputacéo internacional (anHolT, 2013 Um pais, portanto, tem/é uma marca. A marca pais, porém, existe com ou sem
esforcos dirigidos do pais em termos de branding, ja que cada pais tem uma determinada imagem ao seu publico
internacional Fan, 2008).

Anter. Prox.
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Assim, pode-se estabelecer o constructo Conexédo do seff com um pais:

Premissa: O self estendido é constituido de um niicleo, que € expandido para incluir posses de diferentes niveis de

importancia para o consumidor (BELk. 1988}
Somos o gue temos

Premissa: Consumidores tratam marcas como se fossem posses, estabelecendo conexodes do self com as marcas que

CONSOIMEM (ESCALAS; BETTMAN, 2003).
Apple combina comigo

Premissa Os paises sd0 marcas (Fan, 2010).
Colombia es passion

Conclusédo: Consumidores estabelecem conexbdes do self com pais(es), incorporando a imagem de um pais (proprio ou

estrangeiro) ao seu self estendido.
Anacdo pode ser uma parte de quem somos

Anter.

Os 46 itens a seguir foram selecionados de escalas validadas que medem conex&o do self, e de uma pesquisa qualitativa
com 35 respondentes.
Por favor, classifique os itens em uma escala de cinco pontos como “Inadequado” = “Adequado” @ medico do constructo

Conexdo do self com pais

Lembre-se:

Vocé esta respondendo esse questionario como especialista, para selecéo de itens da escala.

Procure escolher esses itens pelo seu potencial para medir o constructo, e evite deixar se levar pelos proprios sentimentos
em relacéo ao pais, e sua situacéo atuall

Pense em um individuo que tenha uma forte conex&o com o Brasil para inspirar suas respostasl

Anter. Prox.

Conexéo do self com pais

Inadequado Adequado
1 2 +-3 4 5

Considero o Brasil como parte de mim mesmo. ) ) ) ()

Existem ligactes entre o Brasil & como eu me vejo.

Parte da minha identidade & derivada do fato de ser brasileiro. @ @ @

Parte de mim & definida pelo fato de ser brasileiro.

Posso me identificar com o Brasil, que & importante na minha vida. (: (: ':: )

Posso me identificar com o Brasil.

Ser brasileiro & central para a minha identidade. @ O O

Ser brasileiro me ajuda a alcancar a identidade que eu quero ter.



A alegria do brasileiro & o que me diz que agui & o meu lugar.

A cultura brasileira & inclusiva e alegre, e faz com gue eu me sinta a vontade.
Adoro a culindria do Brasil.

Amo a cultura do Brasil, a musica, o artesanato, a comida, a danca.

As belezas naturais do Brasil me fascinam.

Gosto do que o Brasil me oferece.

Mesmo outros paises sendo melhores, a paix8o pelo Brasil prevalece.

Mo Brasil sou eu mesmo, alegre, descontraido e calmo.

Viver no Brasil faz com gue eu me sinta incluido.

Eu acho que ser brasileiro ajuda a me tornar o fipo de pessoa que eu QuUero ser.
Eu me identifico com a gentileza do brasileiro.

Eu me relaciono com os brasileiros de uma forma que ndo consigo me relacionar com pessoas
de outros paises.

Eu sinto como se eu tivesse uma conexdo pessoal proxima com o Brasil.
Eu sinto frequentemente uma conexdo pessoal entre o Brasil e eu.

Eu sinto que sou parte do Brasil.

Eu sinto uma conexdo pessoal com o Brasil.

Eu tenho um vinculo especial com o Brasil.

QO Brasil & parte do que eu sou.

O Brasil combina comigo.

© Brasil me orgulha.

O Brasil reflete meu estilo de vida.

O Brasil reflefe quem eu sou.

O Braszil valoriza a diversidade, azsim como eu.

O Brasil é alegre e vivo como eu gosto de ser.

O Brasil & onde nasci, cresci @ morrerei.

O Brasil & tudo para mim.

0 Brasil @ uma indicacdo importante de guem eu sou.

Tenho orgulho de ser brasileiro.

Inadequado

P
(]
R

Inadequado
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Adequado
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Inadequado Adequado
1 2 +-3 4 5

- . . g P - - e Pt N N P
Eu nao me sinto a vontade em uma multiddo de brasileiros. (invertido) (J () () (J ()
- . N . . P P P P Fan
Eu n&o sinto nenhum laco com o Brasil. {invertido) J J @ @ )
. o - . . - TN TN TN TN TN
O Brasil de hoje @ tudo o que eu nao gostaria de ser. (invertido) () () () () )
0 d t B | . B | . t | . I . Fam P Y Y Py
(@] (] (] (] (]
uando uma pessoa estrangeira elogia o Brasil, sinto como um elogio pessoal para mim. () () () () ()
Ser brasilsi i t 'S 'S ) ' )
er brasileiro comunica aos outros quem eu sou. () () () () ()
S b | . . d d . . d t.. . tl' t d I/_\I I/_\I I/_\I I/_\I I/_\I
er brasileiro me ajuda a diminuir a distancia enfre o que eu sou e o que eu pretendo ser. () () () () ()
P . e P e Y P
Ser brazileiro reflete a maneira como eu quero me apresentar para o ouiros. (J (J J J P
Ser brasileiro signifi it i '@ '@ @ 'S '@
er brasileiro significa muito para mim. ) @, () () ()
- . e P P P P
Sou um torcedor entusiasmado do Brasil. () () ) ) )
- . . - Fam P P Y Py
Tudo o gue se v& por ai ndo me representa. (invertido) ) ) () () )

Obrigado!
Sua colaborac&o fol muito utill

Se quiser receber futuros relatorios com resultados da pesquisa, por favor, coloque seu e-mail abaixo

Digite seu e-mail

Anter. Concluido



185

Purificagéo

Vocé e o Brasil

*
Qual o seu sexo?
-

() Feminino
R

) Masculino
R

(_:. Prefiro ndo declarar

* .
Qual a sua idade?

* - - - .
Em nome de qual estudante vocé esta respondendo esse questionario?

* ! L : . : :
Assinale o seu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

nem concordo nem

discordo plenamente discordo discordo concordo concordo plenamente
Quando uma pessoa
estrangeira elogia o Brasil, P T o Pt Pt
(] ) () ) ()
sinto como um elogio pessoal e e e e e
para mim.
P N TN N N N N
Adoro a culinaria do Brasil. ) () ) () )
O Brasil de hoje & tudo o gue I I I ' I
eu ndo gostaria de ser. e e e e e
Considero o Brasil como parte P Pt ot Pt Pt
(D] (D] (D] (@] (D]
de mim mesmo. et e R A N
Parte da minha identidade &
derivada do fato de ser ( :. .: :. ( :. ( :. ( :.
brasileiro.
O Bragil & parte do gue eu o /-\ ~ N ~
s0U. W N L/ L L
Parte de mim & definida pelo ™y Yy I ' I
fato de ser brasileiro. el bl el bl el
As belezas naturais do Brasil oy I I I I
me fascinam. e S e S e
Amo a cultura do Brasil, a
P n l I/_\I I/_\I I/_\I I/_\I I/_\I
musica, o artesanato, a () () () () ()

comida, a danca.
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* . - . - . .
Assinale o seu grau de concordéncia com as afirmactes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

discordo plenamente

O Brasil & uma indicacio ~
)
importante de quem eu sou. e
Existem ligacbes entre o Brasil T
(D]
& COMo euU me vejo. e
Eu sinto que sou parte do P
]
Brasil. =
Sou um torcedor Pt
(D]
entusiasmado do Brasil. e
Eu nZo sinto nenhum laco com P
]
o Brasil. el
Ser brasileiro & central para a Pt
(D]
minha identidade. S
Eu tenho um vinculo especial ™y
]
com o Brasil. el
O Brasil reflete meu estilo de Pt
(D]
vida. e
Tenho orgulho de ser /-\
]
brasileiro. el

nem concordo nem

discordo discordo

™
] (]

A

~y ~y
(@] (D]

_— —
e 7
(] (]
- e

~y ~y
(@] (D]

_— —
e 7
(] (]
- e

~y ~y
(@] (D]

_— —
o e
(] (]
- e

~y ~y
(@] (D]

_— —
o e
(] (]
- e

concordo concordo plenamente
= -
) (]
- —
TN Y
(D] (D]
p— —
o o~
] (]
- p-
TN Y
(D] (D]
p— —
o o~
] (]
- p-
TN Y
(] (D]
p— —
‘el e
] (]
- p-
TN Y
(] (D]
p— —
‘el e
] (]
e e

* ! L : - : !
Assinale o seu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

discordo plenamente

- . . P

O Brasil combina comigo. L}
O Brasil & alegre e vivo como Pt
(D]

eu gosto de ser. e
O Brasil valoriza a Pt
(D]

diversidade, assim como eu. e
Eu me identifico com a Pt
(D]

gentileza do brasileiro. e
Eu n&o me sinto & vontade em /-\
()

uma multid&o de brasileiros. bl
Ser brasileiro comunica aos Pt
(D]

outros guem eu sou. e

Eu sinto como se eu tivesse

- P P
uma conexdo pessoal proxima ()
com o Brasil.

Ser brasileiro significa muito T
(D]

para mim. e
- TN

O Brasil reflete quem eu sou. )
Eu sinto uma conexdo pessoal P
(@]

com o Brasil. e

Obrigado por completar o questionariol

Caso queira receber resultados dessa pesquisa,

E-mail:

nem concordo nem

discordo discordo

e ™y
Y D
p— A
TN Pl
(@] (@]
— e

TN P
(D] (D]
p— e

TN P
(@] (D]
— e

TN P
(] (]
p— e

TN P
(@] (D]
— e

e \
Y ]
o A
TN e

(@] (@]
— R
TN ™y
Y D
p— _—
TN e
(@] (D]
— R

escreva abaixo o seu e-mail:

concordo concordo plenamente

P i

] )
R—_ p—
P TN
(] (D]
p—_ R
P e
] (D]
R—_ p—
P TN
(] (D]
p—_ R
P TN
] ()
R—_ p—
P TN
(] (D]
p—_ R
TN o

] ]
R— -

N TN
(] (D]
p—_ R
N TN
] )
R—_ -

TN o
(] (@]
p—_ R
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Validade convergente e discriminante

Vocé e o Brasil

*
Qual o seu sexo?
-

() Feminino
R

) Masculino
R

(_:. Prefiro ndo declarar

* .
Qual a sua idade?

* - - - .
Em nome de qual estudante vocé esta respondendo esse questionario?

* . . R . - . .
Assinale o seu grau de concordancia com as afirmacoes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

nem
discordo

discordo nem concordo

plenamente discordo concordo concordo  plenamente

™ . . B _— N P TN TN P TN

As pessoas que ndo apoiam o Brasil de modo incondicional devem viver em outro lugar. L) L) () ) ()
. - Fam TN TN Fam N

O Brasil quase sempre tem raz&o. ) ) ) ) )
P . Pt TN TN Pt TN

Eu apoiaria o Brasil, estando ele certo ou errado. ) () () () ()
Mbs estamos no ano de 2019, (::. .:::. (::. (::. .i::.
Em sua maioria, as pessoas que protestam e se manifestam contra a politica do Brasil sdo — ot Pt P Pt
I inteli ites e respeitaveis. I\_/I I\_/I I\_/I I\_/I I\_/I
E dt lyt d B | - | te t I/_\I I/_\I I/_\I I/_\I I/_\I
u acredito gue as politicas do Brasil s&o guase sempre as moralmente corretas. () () ) @ )
As pessoas ndo devem constantemente tentar mudar a maneira como as coisas séo feitas no — ot T P Y
Brasil. I\_/I I\_/I I\_ /I I\_/I I\_/I
A . I.l b I . | N - - d l.ti d B I/_\I I/_\I I/_ \I I/_\I I/_\I
poio as politicas brasileiras pela propria razéo de serem as polificas do meu pais. () () () () ()

0Os cidaddos do Brasil ndo devem criticé-lo. ) )] O ) )
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Assinale o seu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

nem
discordo

discordo nem concordo

plenamente  discordo concordo concordo  plenamente

- - . - P N P P Y

Devemos ter completa liberdade de expressdo mesmo para aqueles que criticam o pais. L) L_J () () ()
- - - e P N TN Fam Fam

As pessoas devem trabalhar arduamente para levar o Brasil em direcao positiva. () ) ) ) )
Se outro pais ndo concordar com uma importante politica do Brasil de que eu sabia pouco a ' ™y ' Y I
respeito, eu MNAD apoiaria necessariamente a posicio brasileira. Pt et e Mt S’
- . - - P N TN Fam Fam

Se vocé ama o Brasil, vocé deve notar seus problemas e trabalhar para corrigi-los. () ) ) ) ()
A capital do Brasil & Buenos Aires. ( :. ( :. ( :. ( :. .i :.
Se eu criticar o Brasil, faco isso por amor ao meu pais M M ) ) )
> fag : R R R R A

Eu me oponho a algumas politicas do Brasil porgue me importo com o meu pais e guero P P P P N
melhora-lo. W/ W/ W W L,
. . . e N e TN TN Fam

Eu expresso o meu amor pelo Brasil apoiando os esforcos de mudanca positiva. () ) ) ) )
Meu amor pelo pais exige gue eu fale contra as politicas populares, mas potencialmente Pt T T Pt P
destrutivas. I\_/I I\_/I I\_ /I I\ _/I I\_/I

Assinale o seu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

nem
concordo
discordo nem concordo
plenamente discordo discordo concordo  plenamente

- P P P P P

Eu sou um robd. () ) () ) )
- . = - Fam TN TN Fam N

As pessoas gue compram produtos nacionais 30 menos consideradas por outros. ) () ) ) ()
. . . s P e s P

Usar produtos estrangeiros melhora minha autoestima. ) () ) ) )
Eu prefiro marcas estrangeiras a nacionais, pois a maioria dos meus conhecidos compra marcas I Yy I I I}
estrangeiras. - e R L S
Ha poucos produtos nacionais que sejam de igual qualidade que os estrangeiros. @ O O @ O
E 11 i dif jard tra ) @) @) ) @)
u compre marcas estrangeiras para me diferenciar das oufras pessoas. (L () @, (L ()
MN&o consigo pensar em marcas nacionais que sejam téo boas quanto as estrangeiras gue ' Yy y Yy Yy
comprei_ A A A A A\
N . . d t . d d t I]'a . . . I/_\I I/_\I I/_\I I/_\I I/_\I
a maioria das categorias de produtos, as marcas estrangeiras superam as nacionais. ) () @, (L ()

. . P N TN P TN

Comprar produtos estrangeiros me faz estar na ultima moda. L ) ) () ()
Confio em produtos estrangeiros mais do gue nos nacionais. ( :. .: :. ( :. ( :. .: :.
Confio em mais empresas estrangeiras que nacionais, porque elas séo mais experientes e tém — at Pt P Pt
) D] D] ) )

mais recursos. R R - g S

Obrigado por completar o questionariol

Caso queira receber resultados dessa pesquisa, escreva abaixo o seu e-mail:

E-mail:

Anter. Concluido
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Conversdo de own para other pais

Escreva abaixo o seu nimero de matricula

&
Qual o seu sexo?
™ Feminino
L
™Y Maseuline
L

.:_:. Prefiro ndo declarar

® .
Qual a sua idade?

Vocé ja fez algum tipo de intercAmbio estudantil? {morando pelo menos 6 meses no exterior)

) Eim
et

N N
{ ) Mao
et

Quantas vezes Vocé ja viajou a lazer para o exterior?

() Munea viajei
p—
(7 MApenas uma vez

L

Y Mais de uma vez
L

Qual a sua situacdo profissional?

| ¢
v.

Qual a renda mensal (estimada) da sua familia?

.
v
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Escolha um pais, que néo seja o Brasil, com o qual Vocé se identifique, que admire ou do qual goste muito.

Vocé pode ja ter visitado esse pais, ou a imagem que vocé faz dele foi construida através de leituras, navegacéo na Internet
ou comentarios de outras pessoas.

Pode ser, ainda, um pais de seus ancestrais, com o qual vocé se identifique.

Depois, na proxima pergunta, Vocé escolhera uma marca desse pais.

Escreva aqui o nome do pais:

Assinale o seu grau de concordancia com as afirmaces abaixo a respeito desse pais (de discordo plenamente a concordo

plenamente)

nem concordo nem
discordo plenamente discordo discordo concordo concordo plenamente

Eu tenho um vinculo especial

com esse pais. O Q Q Q O
Esse pais & parte do que eu
50U

Eu sinto uma conexdo pessoal
Com esse pais.

Considero esse pais como
parte de mim mesmo.

Eu sou um robd

Eu n&p sinto nenhum lago com
esse pais.

Parte de mim & definida pelo
fato de gostar desse pais.

Eu sinto como se fizesse parte
desse pais.

o O OO0 O O O
O O OO0 O O O
O O OO0 O O O
O O OO0 O O O
o O OO0 O O O
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Agora, escolha uma marca de produtos de consumo (duravel ou n&o) ou de servico que Vocé acredite que seja do pais
escolhido.
N&o precisa ter certeza de que a marca seja originaria do pais, basta que Vocé acredite que seja.

Vocé pode ser consumidor habitual dessa marca, ja ter adquirido uma vez, ou mesmo nunca ter usado.

Escreva a marca abaixo:

* i . ) . ) :
Assinale o seu grau de concordancia com as afirmactes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

nem concordo nem

discordo plenamente discordo discordo concordo concordo plenamente
Essa marca reflete quem eu O O O O O
S0U.
Posso me identificar com essa ~ N P ™\ P
marca. I\_/I I\_/I I\_/I I\_/I I\_/I

Eu sinto uma conexdo pessoal
COM 8553 marca.

O
O
O
O
O

(O uso dessa marca pode
comunicar aos outros quem eu
LT

Estamos no ano de 2019 O O O O O

Eu acho que essa marca pode

. . P Y £ £y P
ajudar a me tornar o tipo de J @) ) @) @)
pEsSS0a que eu (UEro Ser.

Essa marca combina comigo. O O O O O

Ezsa marca pode refletir a
maneira como eu guero me () (D] (@]
apresentar para os outros.

™
R

™
R
£
R

™
R

™
R

s
s
s
s

N
Ry
N
R
N
R
£y
—

Agora, responda sobre o Brasil.

Assinale o seu grau de concordancia com as afirmactes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

nem concordo nem

discordo plenamente discordo discordo concordo concordo plenamente

Eu tenho um vinculo especial O O C C C
com o Brasil.
O Brasil & parte do que eu —~ — . — .
s0U / - L W/ L
Eu sinto uma conexdo pessoal O O C C C
com o Brasil.
Considero o Brasil como parte — — — — —~
de mim mesmo. . L U (s L
Eu ndo sinto nenhum laco com
o Brasil. O O O O O
Parte de mim & definida pelo — — . — .

) ) (D] (D] (D]
fato de ser brasileiro. e p— R p— R
Eu sinto que faco parte do
Erasil O O O O O
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* . . - P -
Agora, responda qual seria a sua intencéo de compra em relac&o a marca que Vocé escolheu.

Assinale o seu grau de concordancia com as afirmactes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

nem concordo nem

discordo plenamente discordo discordo concordo concordo plenamente
Definitivamente vou Fant Fant P P P
) ) ] ] )
experimentar essa marca. e e S e e
E muito provavel que eu Y Y P P Y
) ) (D] (D] (D]
Compre essa mMarca. ~ oy R p_— L/
Eu vou adquirir essa marca na P Fant P P P
) ) ] ] )
minha proxima compra. S S S e S

Obrigado por completar o questionariol

Caso queira receber resultados dessa pesquisa, escreva abaixo o seu e-mail:

E-mail:

Anter. Concluido
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Validade Nomoldgica

Escreva abaixo o nome (e sobrenome) do estudante para o qual Vocé esta respondendo este questionario.

#
Qual o seu sexo?
™y Femining
iy

™ Masculino
L —

™ Prefiro ndo declarar

g

Qual a sua idade?

Vocé ja fez algum tipo de intercdmbio estudantil? (morando pelo menos 6 meses no exterior)
™

| Sim
(_—

) Mo
M

(Quantas vezes Voce ja viajou a lazer para o exterior?
() Munca viajei
p—

() Apenas uma vez
.

ey

(Y Mais de uma vez
o

& B .
Qual a sua situacéo profissional?

| g
'.

* Qual a renda mensal (estimada) da sua familia?

-
v
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Assinale o seu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

discordo plenamente discordo

Operacbes de empresas
estrangeiras no Erasil devem T Y
ser rigorosamente controladas U U
pelo nosso governo
Produtos estrangeiros devem
ser tributados pesadamente /-\ Y
para reduzir sua entrada no (N N
Erasil
Imigrantes nao devem ser
autorizados a entrar no Brasil - -
considerando que eles @) @]

— —
competem com nossos
proprios trabalhadores
O investimento estrangeiro no
Brasil @ uma ameaca @ I y
seguranca econdmica do e o

Erasil

Os consumidores brasileiros

que compram produtos feitos -
em outros paises sdo ( ) -i )
responsaveis por deixar seus B
compatriotas desempregados

Empreszas brasileiras que

. deri STy P
criam empregos no exterior ) )
estdo abandonando seu pais
A transferéncia da tecnologia
brasileira para empresas st N

] (0
estrangeiras deve ser S e

rigorosamente controlada.

nem concordo nem
discordo

concordo

concordo plenamente

Assinale o seu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

discordo plenamente discordo
E sempre bom comprar Yy I
produtos brasileiros e e
0Os brasileiros ndo devem
comprar produtos
estrangeiros, porque isso O O
prejudica empresas hrasileiras
e causa desemprego
Devemos comprar produtos
feitos no Brasil, ao invés de P P
] ]
deixar oufros paises ficarem e e
ricos &s nossas custas
Um verdadeiro brasileiro deve
TN TN
sempre comprar produtos ) )
feitos no Brasil
N&o é certo comprar produtos
estrangeiros, porque eles T Pt
(D] (]
tiram o emprego dos e e

brasileiros

nem cencordo nem
discordo

concordo

concordo plenamente
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* . . R . - . .
Assinale o seu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

nem concordo nem

discordo plenamente discordo discordo concordo concordo plenamente

Eu tenho um vinculo especial O O O O O
com o Brasil.
O Brasil & parte do que eu o~ —~ —~ — P
sou. L L L L L
Eu sinto uma conexdo pessoal O O O O O
com o Brasil.
Considero o Brasil como parte Py N T Py Py
de mim mesma. o h—y W/ L L)
Eu n&p sinto nenhum laco com O O O O O
o Brasil.
Parte de mim & definida pelo —~ Pt Pt ot A

@] ] ] ] @]
fato de ser brasileiro. e ' — e e

Eu sinto que faco parte do
Brasil O O O O O

Escolha um pais, que n&o seja o Brasil, com o qual Vocé se identifique, que admire ou do qual goste muito.
Vocé pode ja ter visitado esse pais, ou a imagem que vocé faz dele foi construida através de leituras, navegacéo na Internet
ou comentarios de outras pessoas.

Pode ser, ainda, um pais de seus ancestrais, com o qual vocé se identifique.

Escreva aqui o nome do pais:

* . . R . - . . - .
Assinale o seu grau de concordéancia com as afirmacdes abaixo a respeito desse pais (de discordo plenamente a concordo

plenamente)

nem concordo nem

discordo plenamente discordo discordo concordo concordo plenamente
Eu tenho um vinculo especial O O O O O
COM e55& pais.
Esse pais é parte do que eu — P P P P
sou W L L L L
Eu sinto uma conexdo pessoal O O O O O
COM e55& pais.
Considero esse pais como ~ o o e e
)] ] ) @] @]
parte de mim mesmo. e R R A S
Eu n&o sinto nenhum laco com O O O O O
esse pais.
Parte de mim & definida pelo ~ N A A )
)] ] )] D) D)
fato de gostar desse pais. o’ W~ e’ —’ —’

Eu sinto como se fizesse parte
desse pais. O O O O O
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Assinale o seu grau de concordéncia com as afirmacdes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

discordo plenamente discordo

Gosto de observar pessoas de
outras culturas, para ver o que [ :. [
posso aprender com elas.

Tenho interesse em aprender
mais sobre pessoas que vivem ( :. (
£m outros paises.

Gosto de trocar ideias com

pessoas de outras culturas e O (
paises.
Gosto de aprender sobre ~

)] |
outros modos de vida S

Gosto de estar com peszoas

de outros paises para P P

(D] {
aprender sobre suas visbes e e e
modos Lnicos.

nem concordo nem

discordo concordo concordo plenamente
TN TN e
) () )
p— — S
TN o e
&) () &)
R e s
TN e e
) () )
— — e
P ~y ™\
)] ) )]
- A A
TN TN e
) () )
p— — S

* ! N : . : .
Assinale o seu grau de concordancia com as afirmacdes (de discordo plenamente a concordo plenamente)

discordo plenamente discordo

Sinto que vivo em uma aldeia /-\ o
global. e e

Sinto que o gue eu faco pode

e P
afetar outras pessoas pelo ) (

mundo

Sinto que sou um “vizinho

proximo® de pessoas que /-\ -~
vivem em outras partes do e e

munda.

Sinto que estou ligado a todas

as pessoas no mundo, como ,-\ ~
se elas fossem minha propria S e

familia

Sinto que as pessoas em todo

o mundo sdo mais parecidas ] i

do gue diferentes.

Obrigado por completar o questionariol

nem concordo nem

discordo concordo concordo plenamente
Pt T T
@) () ()
R _— _—
\ oY -
D] &) &)
- _— p—
P TN ™
D] () ()
R — _—
P TN Y
@] )] )]
R R _—
e e TN
@] () ()
R — A

Caso queira receber resultados dessa pesquisa, escreva abaixo o seu e-mail:

E-mail:

Anter.

Concluido
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APENDICE 2 - QUESTIONARIOS PARA TESTE DO MODELO

Pré-teste

Pré-teste

Esse questionario € um PRE-TESTE para futuramente desenvolver um outro, definitivo.

Destina-se ao desenvolvimento de uma tese de doutorado

Todas as perguntas apresentam uma afirmacé&o para a qual vocé devera indicar o seu grau de concordéncia, em uma escala
de "discordo plenamente” a "concordo plenamente”.

A duracéo prevista para responder a todas as perguntas &€ de menos de 5 minutos.

N&o existe resposta correta, apenas a expresséo de sua opinido.
Obrigado por responder ao questionariol

Prof. Sergio Garrido

Prox.

*
Qual o seu sexo?
() Feminino
—
Fam

() Masculino
—

(_:. Prefiro ndo declarar

* .
Qual a sua idade?

Como este € um pré teste, vou perguntar seu nome, apenas para facilitar meu controle sobre numero de questionarios
respondidos. ..

Escreva abaixo o seu nome:




199

Escolha um pais, que n&o seja o Brasil, com o qual Vocé se identifique, que admire ou do qual goste muito

Vocé pode ja ter visitado esse pais, ou a imagem que vocé faz dele foi construida através de leituras, navegacéo na Internet
ou comentarios de outras pessoas.

Pode ser, ainda, um pais de seus ancestrais, com o qual vocé se identifique.

Escreva agui o nome do pais:

* ~ . R . . . . - .
Assinale o seu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo a respeito desse pais (de discordo plenamente a concordo

plenamente)

nem concordo nem
discordo plenamente discordo discordo concordo concordo plenamente

Eu tenho um vinculo especial

com esse pais. O O O O O
Esse pais & parte do que eu

50U

Eu sinto uma conexdo pessoal
COm esse pais.

Considero esse pais como
parte de mim mesmo.

Eu sou um robd

Eu n#o sinto nenhum laco com
esse pais.

Parte de mim & definida pelo
fato de gostar desse pais.

Eu sinto como se fizesse parte
desse pais.

o O OO O O
o O OO O O
o O OO O O
o O OO O O
o O OO O O
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Agora, escolha uma marca de produtos de consumo (duravel ou n&o) ou de servico que Vocé acredite que seja do pais

escolhido.

N&o precisa ter certeza de que a marca seja originaria do pais, basta que Vocé acredite que seja.

Vocé pode ser consumidor habitual dessa marca, ja ter adquirido uma vez, ou mesmo nunca ter usado.

Escreva a marca abaixo:

* i . ) . ) :
Assinale o seu grau de concordancia com as afirmactes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

nem concordo nem

discordo plenamente discordo discordo concordo
Essa marca reflete quem eu O O C C
S0U.
Posso me identificar com essa ~ —~ — .
marca. o i ) 9

Eu sinto uma conexdo pessoal O O O O
COM 8553 marca.

(O uso dessa marca pode
comunicar aos outros quem eu
LT

Estamos no ano de 2019 O O O O

Eu acho que essa marca pode

N N £ Y £y £y
ajudar a me tornar o tipo de J @) ) @)
pEsSS0a que eu (UEro Ser.

Essa marca combina comigo. O O O O

Ezsa marca pode refletir a
maneira como eu guero me () ! (@] (]
apresentar para os outros.

/_\I
—
T
[
_—
/_\I
—
T

]

—

* . . - P -
Agora, responda qual seria a sua intencéo de compra em relac&o a marca que Vocé escolheu.

concordo plenamente

£y
—

Assinale o seu grau de concordancia com as afirmactes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

nem concordo nem

discordo plenamente discordo discordo concordo
Definitivamente vou O O O O
experimentar essa marca.
E muito provavel que eu —~ —~ —~ —~
) ) (D] (D]
COMpre essa marca. A p— N S

Eu vou adquirir essa marca na
minha proxima compra. O O O O

concordo plenamente



201

Obrigado por completar o questionariol

Se tiver algum comentario, escreva no quadro abaixo:
- clareza das perguntas

- facilidade de preenchimento

- adequacéo das perguntas

- ou outro comentario que achar relevante.
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Questionario teste do modelo

ModeloE

Esse questionario destina-se ao desenvolvimento de uma tese de doutorado.
Responda as perguntas conforme as instrucdes em cada uma

A duracéo prevista para responder a todas as perguntas € de 7 minutos.
N&o existe resposta correta, apenas a expressao de sua opiniao

Obrigado por responder ao questionariol

Prof. Sergio Garrido

Executado pela

q"}- SurveyMonkey

Veja como € facil criar um inguérito.




ModeloE

* Escreva abaixo o NOME e SOBRENOME do aluno(a) para o qual vocé esta respondendo o questionario

* Qual o seu sexo?
Feminino
Masculino

Prefiro ndo declarar

* Qual a sua idade? (escreva apenas numeros)

* Vocé ja fez algum tipo de intercdmbio estudantil? (morando pelo menos 6 meses no exterior)

Sim
Nao

N&o quero declarar

* Quantas vezes Vocé ja viajou a lazer para o exterior?
Nunca viajei
) Apenas uma vez
Mais de uma vez

N&#o quero declarar

* Qual a sua situagéo profissional?

| :
v

* Qual a renda mensal (estimada) da sua familia?

| 4
2

Anter. Prox.

Executado pela

c(‘]: SurveyMonkey

Veja como é facil criar um inquérito.
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ModeloE

Escolha um pais, que néo seja o Brasil, com o qual Vocé se identifique, que admire ou do qual goste muito.

Vocé pode ja ter visitado esse pais, ou aimagem que vocé faz dele foi construida através de leituras, navegacgéo na
Internet ou comentarios de outras pessoas.

Pode ser, ainda, um pais de seus ancestrais, com o qual vocé se identifique.
Depois, Vocé escolhera um tipo de produto e uma marca desse pais.

Escreva aqui o nome do pais:

* Assinale o seu grau de concordancia com as afirmagodes abaixo a respeito desse pais (de discordo plenamente a

concordo plenamente)

P

Eu sinto como se fizesse
parte desse pais.

Eu ndo sinto nenhum
lago com esse pais.

Parte de mim é definida
pelo fato de gostar desse
pais.

Considero esse pais
como parte de mim
mesmo.

Esse pais é parte do que
eu sou.

Eu sou um robd

Eu sinto uma conexio
pessoal com esse pais.

Eu tenho um vinculo
especial com esse pais.

discordo nem concordo nem
lenamente discordo discordo

Anter. Prox.

Executado pela
c(‘} SurveyMonkey

Veja

omo & ficil criar um inquérito.

concordo

concordo
plenamente
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ModeloE

Agora, escolha uma categoria de produtos que Vocé associe ao pais escolhido.

Vocé pode ser consumidor habitual dessa categoria, ja ter adquirido uma vez, ou mesmo nunca ter usado: o importante
aqui & que Voceé associe o produto ao pais e que tenha algum nivel de envolvimento com ela.

Alguns exemplos de categoria de produtos sdo:

+ Eletrbnicos
« Roupas

« Calgados

* Carros

+ Alimentos

« Bebidas, etc.

N&o precisa ter certeza de que a categoria de produtos seja associada ao pais, basta que Vocé acredite que seja.
Escreva a categoria de produtos abaixo:

Para cada um dos pares de palavras abaixo, deslize o botdo para o lado da palavra que melhor define sua opinido
sobre a categoria de produto que escolheu

* Vocé acha que a categoria escolhida é... (deslize o botdo para a palavra que expressa sua opinidao)

Desnecessaria Necessaria

* Vocé acha que a categoria escolhida é... (deslize o botdo para a palavra que expressa sua opinido)

Desinteressante Interessante

* Vocé acha que a categoria escolhida é... (deslize o botédo para a palavra que expressa sua opiniao)

Nao atraente Atraente

* Vocé acha que a categoria escolhida é... (deslize o botdo para a palavra que expressa sua opiniao)

Sem importincia Importante

* Vocé acha que a categoria escolhida é... (deslize o botdo para a palavra que expressa sua opinido)

Irrelevante Relevante

* Vocé acha que a categoria escolhida é... (deslize o botdo para a palavra que expressa sua opiniao)

Sem valor Valiosa



* Vocé acha que a categoria escolhida é... (deslize o botédo para a palavra que expressa sua opiniao)

Nao entusiasmante Entusiasmante

* Vocé acha que a categoria escolhida €... (deslize o botédo para a palavra que expressa sua opiniao)

Nao fascinante Fascinante

* Vocé acha que a categoria escolhida é... (deslize o botédo para a palavra que expressa sua opinidao)

Nao envolvente Envolvente

* Vocé acha que a categoria escolhida é... (deslize o botdo para a palavra que expressa sua opinido)

N3o significa nada Significa muito

Anter. Prox.

Executado pela
c{"b SurveyMonkey

Veja comeo é fécil criar um inquérito.
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ModeloE

Agora, escolha uma marca de produtos da categoria que Vocé escolheu anteriormente e que Vocé acredite que seja do
pais escolhido.

Néo precisa ter certeza de que a marca seja originaria do pais, basta que Vocé acredite que seja.

Vocé pode ser consumidor habitual dessa marca, ja ter adquirido uma vez, ou mesmo nunca ter usado.

Escreva a marca abaixo:

* Assinale o seu grau de concordancia com as afirmagoes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

discordo nem concordo nem concordo
plenamente discordo discordo concordo plenamente

Essa marca combina
comigo.

Estamos no ano de 2019

Essa marca pode refletir
a maneira como eu guero
me apresentar para os
outros.

Essa marca reflete quem
eu sou.

Eu acho que essa marca
pode ajudar a me tornar
o tipo de pessoa que eu
quero ser.

Posso me identificar com
e5s5a marca.

Eu sinto uma conexao
pessoal com essa marca.

O uso dessa marca pode
comunicar aos outros
gquem eu sou.

Anter. Prox.

Executado pela
c{‘} SurveyMonkey

Veja come é fcil criar um inguérito.
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* Assinale o seu grau de concordancia com as afirmagoes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

discordo nem concordo nem concordo
plenamente discordo discordo concordo plenamente

E sempre melhor
comprar produtos
brasileiros

Nio é correto comprar
produtos estrangeiros
porque tira os empregos
de outros brasileiros.

Os consumidores
brasileiros que compram
produtos feitos em
outros paises sao
responsaveis por
provocar o desemprego
de outros brasileiros

Um brasileiro verdadeiro
deve sempre comprar
produtos feitos no Brasil

Devemos comprar
produtos fabricados no
Brasil em vez de deixar
os outros paises ficarem
ricos as nossas custas

Anter Prox.

Executado pela

Faa¥ SurveyMonkey

Veja como é fécil criar um inquérito.
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* Agora, responda qual seria a sua intengao de compra em relagao a marca que Vocé escolheu.
Assinale o seu grau de concordédncia com as afirmagdes abaixo (de discordo plenamente a concordo plenamente)

discordo nem concordo nem concordo
plenamente discordo discordo concordo plenamente

Definitivamente vou
experimentar essa
marca.
E muito provavel que eu
compre essa marca.
Eu vou adquirir essa
marca na minha préxima
compra.

Anter. Prox.

Executado pela
c("h SurveyMonkey
Veja como é fécil criar um inquérito.
ModeloE

Obrigado por completar o questionariol

Caso queira receber resultados dessa pesquisa, escreva abaixo o seu e-mail:

E-mail:

Anter. Concluido

Executado pela

h SurveyMonkey

Veja como & facil criar um inguérito.




