O PAPEL DA REGIAO DE ORIGEM NA IMAGEM DE MARCA E SUAS
IMPLICACOES NO VALOR PERCEBIDO E NAS INTENCOES DE COMPRA DO
PRODUTO

RESUMO

Este artigo se prop0s a investigar o papel da regido na formagao da imagem de marca, e sua
relagdo com o valor percebido e intengao de compra do produto. Partindo da literatura sobre
pais de origem e imagem de marca, o trabalho assume regides de origem também exercem
influéncia nas percepcoes e atitudes do consumidor para com o produto. Por meio da aplicagao
de um survey com 269 observagdes e analise multivariada de varidancia (MANOVA), os
resultados consubstanciam o argumento de que a regido de origem, do mesmo como que o pais
de origem, exerce papel relevante no comportamento do consumidor, notadamente na formagao
da imagem de marca, bem como no valor percebido e nas inten¢des de compra do produto. As
diferencgas encontradas na imagem de marca, no valor percebido e nas intencdes de compra,
conforme a regido de origem, sugerem que a informacao acerca da procedéncia do produto pode
exercer funcao de antecedente ao comportamento de compra do consumidor. O trabalho amplia
as possibilidades de estudos no sentido de compreender como marcas regionais sao capazes de
alterar as percepgoes e as atitudes do consumidor, bem como suas decisdes de consumo.
Palavras-chave: Regido de origem; Imagem de Marca; Valor Percebido; Intencao de Compra.



1 INTRODUCAO

Ao longo das ultimas décadas, pesquisas tém tentado compreender o impacto que a
imagem da marca pais produz sobre as percepcdes e as atitudes do consumidor em relagao a
produtos (ex.: Schweiger, Otter, & Strebinger, 1997; Gilmore, 2002; Borges, Lazzari, Eberle,
& Milan, 2017). A expressao marca pais diz respeito a estratégia de utilizar os elementos da
marca para criar uma identidade unica para uma nac¢do, visando destacar o pais e os seus
produtos dos demais existentes no mercado internacional (Pappu & Quester, 2010).

Diante da constatacdo de que consumidores associam itens a paises, o pais de origem
passou a ser considerado relevante e visto como um atributo importante para a decisao de
compra do consumidor (Meirelles, Strehlau, & Lopes, 2016). A repercussao que a imagem do
pais de origem do produto tem sobre a valoragdo da marca sinaliza para uma associa¢ao entre
a visdo que o consumidor possui sobre o pais € a imagem de marca dos produtos provenientes
daquela regidao (Aaker, 1991). Esse processo esta atrelado ao uso da expressio Made in
(Papadopoulos & Heslop, 2002).

O conceito de marca pais também pode ser utilizado em outros contextos, posto que Place
Branding € o processo de construgdo e gestdo de marcas de lugares em geral, o que se aplica
tanto a paises, regioes, cidades e destinos, englobando assim os conceitos de nation, country,
city e destination-branding (Cury, 2011).

A literatura tem reconhecido a importancia do atributo pais de origem na avaliagdao dos
consumidores acerca dos bens e servi¢os produzidos por uma organizagao (Pharr, 2005; Prado
& Giraldi, 2015; Meirelles et al., 2016). Argumenta-se que a marca sinaliza para o consumidor
a origem do produto (Aaker, 1998), sendo um elemento importante para a compreensao da
dinamica que envolve o comportamento do consumidor (Keller, 1993). Neste sentido, entende-
se que o consumidor € mais receptivo a consumir determinado produto de sua marca predileta
quando esta ¢ exposta, evidenciando o valor da marca e a importancia de sua apresentacao
(Aratjo & Moura, 2014).

O atributo pais de origem ¢ um dos elementos que compdem o Brand Equity de uma
marca, que corresponde ao conjunto de ativos ou passivos que se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um bem ou servico (Aaker, 1998). Prado e Giraldi (2015), objetivando
compreender o impacto da imagem do pais de origem sobre o brand equity, concluiram que as
pessoas avaliam as marcas de acordo com o seu pais de origem e com o que este pais representa
na comunidade internacional.

O uso do branding corporativo como instrumento de gestdo de lugar como marca € o que
esta por tras do conceito de marketing de lugar, que corresponde a uma aplicagdo do processo
de troca estabelecido pelo conceito de marketing entre determinada regido (cidade, estado ou
pais) e os habitantes locais, visitantes, organizagdes e investidores, com objetivo de gerar valor
as partes envolvidas (Ocke & Ikeda, 2014).

Apesar da literatura sobre o tema ja ter explorado razoavelmente o papel desempenhado
pelo atributo Pais de Origem (Knight & Calantone, 2000; Ahmed, Johnson, Pei Ling, Wai Fang,
& Kah Hui, 2002; Queiroz & Giraldi, 2015), poucos estudos, sobretudo no Brasil, investigaram
o impacto da regido de origem do produto sobre o comportamento do consumidor. Pimenta,
Boas e Moriguchi (2012) evidenciaram que o aspecto regional da marca ¢ um determinante de
compra para os consumidores de café do Triangulo Mineiro e Sul de Minas Gerais.

Lazzari e Slongo (2015) argumentam que o esteredtipo negativo do pais de origem ¢
capaz de prejudicar o desempenho real de um produto. Logo, ¢ razoavel assumir que isso
também ocorra no caso de regides reconhecidas pela producdo e comercializagdao de pecas de
vestudrio, como ¢ o caso dos polo de confecgdes de Santa Cruz do Capibaribe-PB, agreste
pernambucano, e o nicleo de moda de Blumenau-SC.

Ambas as regides estdo entre os maiores produtores do setor no pais, segundo o ultimo
relatorio do SEBRAE (2013). Neste sentido, apreende-se como valida a tentativa de



compreender o papel que estas regides possuem na imagem de marca dos bens por elas
produzidos, assim como valor percebido e intencao de compra do produto em si. Especialmente
considerando a crescente presenga de produtos de mesma categoria vindos da China, seu
principal concorrente. Diante do exposto, o presente trabalho teve por objetivo investigar o
papel da regido na formacao da imagem de marca, e sua relagdo com o valor percebido e
intencao de compra do produto.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Regido de origem

O efeito pais de origem consiste na capacidade do pais no qual ¢ produzido um bem
influenciar as avaliagdes do consumidor acerca do produto (Schweiger, Otter, , & Strebinger,
1997; Knight & Calantone, 2000), sendo considerado um atributo importante para a decisao de
escolha e avaliagdao por parte do consumidor (Meirelles et al., 2016). O seu papel mostra-se
preponderante no processo que envolve a associacao de produtos, principalmente quando ha
auséncia de informagdes ou as informacdes disponiveis sao ambiguas (Solomon, 2011), nos
produtos de baixo envolvimento (Ahmed et al., 2002) e em situacdes de compra em que o
consumidor almeja apenas obter uma decisao que lhe satisfaca (Liu & Johnson, 2005).

O efeito pais de origem ¢ uma das abordagens possiveis do estudo de lugar como marca
e compde um campo multidisciplinar de investigacdo denominado Marketing de Lugar. O
marketing de lugar, em virtude de sua natureza multidisciplinar, tem sido analisado sob trés
perspectivas distintas, mas convergentes: a perspectiva promocional, a perspectiva do
marketing como instrumento de planejamento estratégico e a perspectiva de branding (Ocke &
Ikeda, 2014). E importante destacar que cada uma destas etapas ndo substituiu a anterior, mas
coexistem, divergindo uma das outras ndo s6 em sua complexidade, mas também em suas
abordagens e objetivos (Kavaratzis & Ashworth, 2008). Neste contexto, o progresso de um
estagio para o outro tem sido resultado de uma maior compreensao e experiéncia da aplicagao
do marketing no planejamento estratégico de lugares (Ocke & Ikeda, 2014).

A proposta deste estudo alinha-se a ideia de utilizar o branding corporativo como
instrumento de gerenciamento de lugar como marca, ou seja, ¢ atribuida aqui uma relevancia
maior a perspectiva de branding dentro do estudo do tema Marketing de Lugar. A estratégia
adotada estd em consonancia com o que vem ocorrendo nos ultimos anos, em que a esséncia do
debate sobre marketing de lugar vem se deslocando para uma perspectiva de branding
(Kavaratzis & Ashworth, 2008).

Os estudos sobre country branding contribuem para que organizagdes que atuam em
setores distintos agreguem valor aos seus produtos e/ou servigos. Este valor agregado (equity)
¢ denominado country brand equity, ou valor da marca-pais (Zeugner-Roth, Diamantopoulos,
& Montesinos, 2008). O valor da marca pais ¢ o valor emocional resultante da associacdo de
uma marca com um pais sob o ponto de vista do consumidor (Shimp, Saeed, & Madden, 1993).

Diante do exposto, € levando-se em consideracao que o conceito de Marca-Pais também
pode ser aplicado em outros contextos, entende-se que € possivel utilizar o conceito e as escalas
ja existentes para mensuracdo do impacto que a imagem da marca pais produz sobre as
percepgdes e as atitudes do consumidor em relagdo ao produto em um contexto regional.

2.2 Imagem de marca

Nos estudos do comportamento do consumidor, Imagem de Marca ¢ tido como um
conceito importante desde o inicio da década de 1950 (Li, Wang, & Cai, 2011). O conceito de
Imagem de Marca foi proposto por Levy (1959), em seu artigo seminal Symbols for Sale, onde
ele sugere que produtos tem caracteristicas sociais € emocionais €, por isso, os consumidores
tendem a desenvolver conexdes emocionais com as marcas.



Segundo Keller (1993), o valor de marca baseado no consumidor pode ser definido como
o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing dessa
marca. O conhecimento da marca, segundo o autor, pode ser caracterizado por duas grandes
fontes de valor: notoriedade e imagem. A notoriedade decorre do nivel de presenca da marca
na mente do consumidor e reflete-se na capacidade deste em recordar-se e identificar a marca.
A imagem, por outro lado, ¢ conceituada como o conjunto de percepgdes e associagdes que 0s
consumidores fazem a respeito de determinada marca (Keller, 1993).

Nos estudos desenvolvidos por Yoo e Donthu (2001) evidencia-se que a associacao e
lembranca da marca constituem um unico construto denominado reconhecimento. Para Mowen
e Minor (2003), o reconhecimento da marca e a imagem da marca sao capazes de influenciar o
comportamento do consumidor durante a compra de um produto no estagio denominado de
avaliacdo das alternativas, momento em que ocorre a comparagdo na mente do consumidor
entre as opg¢des identificadas como potencialmente capazes de resolver o problema cujo
processo de decisao foi iniciado.

2.3 Valor percebido

O valor percebido ¢ o resultado da avaliagao geral do consumidor acerca da utilidade de
um produto, servico ou marca baseado em percepgdes do que ¢ recebido e do que ¢ dado
(Zeithaml, 1988). O valor percebido pelo consumidor no ato da compra possui duas dimensdes
complementares: valor hedonico e valor utilitdrio (Babin, Darden, & Griffin, 1994). H4 ainda
na literatura de marketing uma terceira dimensao de valor que ocorre durante a experiéncia de
compra, o escapismo (Kuo, 2010; Huizinga, 1955). Um alto nivel de um tipo de valor ndo exclui
a possibilidade da existéncia de outro, e vice-versa (Triandis, 1977), e para entender a percepgao
de valor durante a experiéncia de compra deve-se considerar todos os aspectos atuando em
conjunto (Scarpi, 2006).

O valor utilitario consiste em um processo de compra em que o consumidor ¢ guiado pela
logica (Frederico & Nagano, 2013), e Alinha-se a ideia de atender a uma necessidade real do
consumidor (Scarpi, 2006). O valor hedonico esté relacionado ao sentimento de prazer durante
o ato da compra. Neste caso, ndo ha apenas o interesse em concluir uma atividade de compra,
mas sim em vivenciar uma experiéncia atrelada a curiosidade e diversao (Scarpi, 2006). O
escapismo, por sua vez, possibilita ao consumidor ter uma “pausa de tudo” (Huizinga, 1955;
Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2002) e consiste em uma experiencia de compra que acaba se
tornando uma espécie de valvula de escape, sendo conhecida como “compra terapia” (Singh,
20006).

2.4 Intencido de compra

A intengdo de compra constitui a soma de todos os elementos que servem de motivacao
para que um individuo assuma uma determinada conduta em relacdo a um objeto, marca ou
empresa, conduta esta que pode ou nao se converter em uma decisao posterior relativa a compra
de um determinado produto (Solér, 1996; Brown & Dacin, 1997; Berens, Van Riel, & Van
Bruggen, 2005; Sen & Bhattacharya, 2001; Mohr & Webb, 2005; Sen, Bhattacharya, &
Korschun, 2006; Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006). As intencdes de compra revelam as
predisposicoes de atitudes, sendo que as atitudes positivas para com um produto ou servigo tem
impacto positivo sobre a intengdo de compra e, consequentemente, sobre o comportamento do
consumidor (Blackwell, Engel, & Miniard, 2005).

O construto intencao de compra nao deve ser compreendido como algo imutavel, posto
que o consumidor ¢ motivado a todo instante a mudar de atitude (opinido) em relagdo a um
produto ou servigo. O consumidor esta constantemente exposto a diversas outras motivacoes
com impacto sobre as suas atitudes, a exemplo da pressao social, do desemprego e da
propaganda publicitaria (Blackwell et al., 2005).



O estudo do efeito pais de origem tem adquirido relevancia no decorrer das ultimas
décadas devido ao seu impacto sobre as avaliagdes individuais acerca do produto e sobre as
intencdes de compra dos consumidores (Kabadayi & Lerman, 2011). Neste contexto, a intengao
de compra ¢ maior para os produtos produzidos em paises com imagem positiva (Chao, 2001),
sinalizando que o consumidor esta disposto a correr menos riscos ao optar por consumir
produtos de paises que possuem uma boa reputagdo no mercado internacional.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo assume natureza quantitativa de carater descritivo, correspondendo a uma
pesquisa correlacional e de corte transversal, com aplicagdo de um survey (Babbie, 2003;
Martins & Theophilo, 2009). O instrumento de coleta foi estruturado em trés partes. A primeira
contendo a descricdo de um cendrio de compra e a imagem que simulou um bem produzido
(Figura 1) nas trés regides de origem escolhidas.

Para atender ao objetivo da pesquisa, duas regides brasileiras consideradas polos de
confecgoes (o centro téxtil da Santa Cruz do Capibaribe-PE e o nucleo de moda de Blumenau-
SC) foram selecionadas, tendo como critério sua relevancia no setor. Para fins de comparagao
e validacdo da escala adaptada (Pais de Origem), a China compreendeu a terceira regiao de
origem do produto. Ademais, esse pais corresponde a um dos principais concorrentes das duas
regides produtores de confecgdes no Brasil.

Figura 1 - Imagem do produto utilizado na pesquisa.

Fonte — Elaborado pelos pesquisadores (2018).

A segunda parte do questiondrio contemplou as escalas de mensuragdo dos construtos
Imagem de Marca do Produto da Regido de Origem (Ayrosa, 2000), Valor Percebido do
Produto (Sweeney & Soutar, 2001) e Intengdo de Compra do Produto (Grewal, Baker, Levy, &
Voss, 2003). Por fim, questoes para a caracterizagao da amostra constituiram a terceira parte
do instrumento.

Quadro 1 - Indicadores dos construtos.

Construto Indicadores
Imagem de Marca do Produto (Regido de O produto desta regido é cuidadosamente fabricado
Origem):  Avaliagdo  atitudinal do O produto desta regido inspira confianca
consumidor com relagdo a regido de origem Esta regido fabrica produtos de prestigio
de um produto Produtos desta regido representam boa qualidade
Valor Percebido do Produto: Percepcdo do = Este produto melhoraria a maneira como sou percebido
consumidor acerca de um produto, os valores = Eu gostaria de usar este produto
de consumo que geram atitudes e Este produto oferece boa relagdo qualidade/preco
comportamentos de compra Este produto possui um padrio de qualidade aceitavel

Inten¢do de Compra do Produto: Interesse = Muito provavelmente eu compraria este produto
em realizar a compra do produto (realizar =Eu estaria disposto a comprar este produto
trocas comerciais com o varejista) Eu consideraria compra este produto
Este € o tipo de cal¢a jeans que eu compraria
Fonte — Elaborado pelos pesquisadores (2018).



As escalas foram do tipo likert de 7 pontos, variando de (1) discordo totalmente a (7)
concordo totalmente. Neste sentido, trés versdes do questiondrio foram elaboradas, cada uma
delas indicando uma das regidoes de origem do produto. O contexto artificial propiciou uma
maior facilidade em estabelecer as condi¢des necessarias para que fosse possivel examinar o
efeito da regido de origem sobre a imagem, a percepcao de valor e as intengdes de compra do
produto associado (Malhotra, 2006). Ademais, a utilizagao de fotografias ¢ pratica comumente
aceita nos estudos do comportamento do consumidor (ex.: Hwang, Yoon, & Bendle, 2012;
Maeng, Tanner, & Soman, 2013; Barasch, Zauberman, & Diehl, 2017).

Posteriormente ao pré-teste do instrumento, a efetiva coleta envolveu a alocagao aleatdria
dos respondentes em cada uma das trés condicdes (between subjects), € antes da aplicagdo dos
questionarios houve a devida orientagdo acerca do preenchimento do formulario (Keppel &
Wickens, 2004). A amostra foi do tipo ndo probabilistica e compreendeu estudantes de
graduacao e pos-graduagao.

Com relagdo aos procedimentos de analise, inicialmente procedeu-se uma inspecao na
matriz de dados (data screening) a fim de identificar ausentes (missing data) e casos extremos
(outliers). Quanto as observagoes faltantes, fez-se uso da imputagao simples. Para o segundo
caso, optou-se pela exclusdo. Para atender ao objetivo da pesquisa, foi realizada técnica
estatistica multivariada (Field, Miles & Field, 2012; Ribas & Vieira, 2011).

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Entre as 269 observacgdes validas, 57% sao do sexo feminino, 42% do sexo masculino ¢
1% nao informou. Média de idade dos respondentes foi de 24 anos e mediana 22 anos. Com
relagdo a renda, a média foi de R$2.958,00 e mediana de R$2.500,00. Conforme mencionado
anteriormente, os sujeitos de pesquisa foram alocados aleatoriamente nas trés condigdes, a
saber: Regido Pernambuco (90 respondentes, sendo 51 mulheres e 38 homens); Regido Santa
Catarina (90 respondentes, sendo 54 mulheres e 36 homens) e Regidao China (89 respondentes,
sendo 47 mulheres € 39 homens).

Com relacao a estatistica descritiva relacionada aos construtos teoricos, a tabela 1
apresenta duas medidas de tendéncia central (média e mediana) e uma de variabilidade (desvio-
padrao).

Tabela 1 - Estatisticas descritivas dos construtos

Variavel Média Mediana Desvio-padrio
Imagem de Marca (Regido de Origem) 4.20 4.20 1.15
Valor Percebido 4.10 4.00 1.39
Intengdo de Compra 3.74 4.00 1.90

Fonte — Elaborada pelos pesquisadores (2018).

De acordo com a Tabela 1, verifica-se que no geral, a imagem de marca (média =4.20) e
o valor percebido do produto (média = 4.10) foram avaliadas positivamente. Em contrapartida,
com relacao as intengdes de compra, percebe-se uma parcial discordancia quanto ao interesse
dos participantes da pesquisa em adquirir a calga jeans. Observa-se ainda que as medianas
apresentaram valores bem similares. Adicionalmente, enquanto imagem de marca apresentou o
menor desvio-padrao (1.15), as intengdes de compra tiveram maior variabilidade entre os
construtos (1.90).

Uma vez observadas as distribuigdes das variaveis, para a condu¢do das analises
inferenciais fez-se necessario acessar a consisténcia das escalas (validades convergente e
discriminante), seguindo procedimento sugerido por Fornell e Lacker (1981). Além do



coeficiente Cronbach’s Alpha, a tabela 2 apresenta os escores referentes a confiabilidade
composta e a variancia média extraida.

Tabela 2 - Cronbach’s Alpha, Confiabilidade composta e Variancia média.

Construto Alpha CC AVE

Imagem de Marca (Regido de Origem)  0.960  0.861  0.700
Valor Percebido 0.770  0.780  0.542

Inten¢do de compra 0.930 0934 0.830

Fonte — Elaborada pelos pesquisadores (2018).

Conforme pode ser observado, os indices obtidos para as trés varidveis obtiveram
resultados satisfatorios (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 2005). O ponto de corte do Aplha e
da Confiabilidade composta sao de 0.700, enquanto que a variancia média extraida deve estar
acima de 0.50. Assim sendo, ¢ assumido que a validade convergente dos construtos foi atendida.
Quanto a validade discriminante, a tabela 3 resume os resultados.

Tabela 3 - Validade discriminante’.

Imagem Regido de Valor Intencdo de
Variaveis Origem Percebido Compra
Imagem de Marca (Regido de Origem) 0.70 0.56 0.36
Valor Percebido 0.32 0.54 0.68
Inten¢do de Compra 0.13 0.46 0.83

Fonte — Elaborada pelos pesquisadores (2018).

Observa-se pela tabela 3 que os valores da varidncia média extraida s3o maiores que a
variancia compartilhada em cada par de construto (coeficiente de determinacdo). A validade
discriminante objetiva verificar em que medida as escalas medem o que se propdem medir, ou
seja, espera-se que nessa analise os construtos ndo se correlacionem fortemente entre si, em
comparacao com a AVE (Fornell & Lacker, 1981).

Uma vez verificadas as validades convergente e discriminante, procedeu-se a aplicacao
dos testes visando analisar o papel da regido de origem na imagem de marca do produto e a sua
relagdo com valor percebido e inten¢des de compra do produto da regido. Neste sentido, como
foram definidas trés regides de origem do produto (calga jeans), para verificar seu efeito na
imagem de marca do produto, no valor percebido e nas intengdes de compra do produto,
performou-se a técnica denominada analise multivariada de variancia (MANOVA).

O proposito central quanto a aplicacio da MANOVA ¢ o exame das diferencas entre os
diversos grupos, quando se considera, simultaneamente, mais de uma variavel dependente
(Ribas & Vieira, 2011). Esta técnica estatistica multivariada pode ser interpretada como uma
extensao da analise de variancia (ANOVA). Para sua aplicagdo, foram atendidos os seguintes
pressupostos: observagdes independentes, normalidade multivariada, homogeneidade da
variancia e linearidade entre as variaveis dependentes (Field, Miles & Field, 2012).

Inicialmente tem-se o resumo estatistico que compara as médias e desvios-padrao de cada
um dos construtos de interesse (imagem de marca, valor percebido e intengdo de compra)
conforme a regido de origem (Tabela 4).



Tabela 4 — Médias e Desvios-Padrio das variaveis conforme a regido de origem do produto.

Imagem de Marca Média Desvio-Padrao
Pernambuco 4.48 1.14
Santa Catarina 4.30 0.98
China 3.78 1.20

Valor Percebido Média Desvio-Padrio
Pernambuco 4.10 1.44
Santa Catarina 4.30 1.38
China 3.75 1.30

Intencio da Compra Média Desvio-Padrao
Pernambuco 3.93 2.06
Santa Catarina 4.02 1.96
China 3.24 1.54

Fonte — Elaborada pelos pesquisadores (2018).

Muito embora sejam identificadas diferengas nas médias conforme a regido de origem do
produto, ainda ndo se pode afirmar que elas sdo estatisticamente significativas ao nivel de 5%.
Neste sentido, foi conduzida a analise multivariada de variancia. E importante mencionar que
a MANOVA ¢ desenvolvida em dois niveis: macro e micro (Lattin, Carroll, & Green, 2011).

Avaliando em nivel macro, verificou-se a existéncia de diferenca estatisticamente
significativa em imagem de marca, valor percebido e intencao de compra, conforme a regiao
de origem, F(2, 266) = 4.32, Pillai’s trace = 0.10, p < 0.001, effect size = 0.05. Este achado
sugere que a regido de origem interfere nas percepgdes e atitudes do consumidor para com o
produto (Gilmore, 2002; Borges et al., 2017).

A validacao das escalas e o resultado da MANOVA em seu nivel macro consubstancia o
argumento de que o aspecto regional da marca ¢ um determinante de compra para os
consumidores (Pimenta, Boas, & Moriguchi (2012). No caso especifico de regides reconhecidas
pela producdo e comercializacdo de pecas de vestuario (setor de confecgdes), os resultados
também evidenciam diferengas.

Partindo para uma andlise no sentido de identificar, a nivel micro, as varidveis
dependentes que exibem diferencas entre os grupos, observou-se que os trés construtos
apresentam resultados significativos: Imagem de Marca do Produto [F(2, 266) = 9.37, p <
0.001]; Valor Percebido [F(2, 266) = 3.58, p = 0.02]; Intengcdo de Compra [F(2, 266) = 4.60, p
=0.01]. Assim como ocorre o efeito pais de origem, os resultados aqui apresentados mostram
que a avaliacdo do produto por parte do consumidor considera a regido de sua procedéncia
(Prado & Giraldi, 2015).

Uma vez verificadas diferencas estatisticamente em todas as varidaveis dependentes
(Imagem de Marca, Valor Percebido e Intengdo de Compra), a tltima etapa concernente a
MANOVA corresponde a identificacao das significancias comparando-se os pares de grupos
correspondentes a variavel independente (Regido de Origem do Produto). Neste sentido,
inicialmente comparou-se os grupos (Pernambuco, Santa Catarina e China).



Grafico 1 - Imagem de marca conforme regido de origem do produto.
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Fonte — Elaborado pelos pesquisadores (2018).

O grafico 1 apresenta as regides de origem do produto e seus respectivos scores quanto a
imagem de marca. Conforme observado na tabela 4, Os resultados indicam que Pernambuco
obteve a maior média (4.48), seguido de Santa Catarina (4.30) e China (3.78). Para verificar em
quais pares de grupos existe diferencas significativas, foi necessario aplicar o teste post hoc de
Tukey para multiplas comparacdes (Ribas & Vieira, 2011).

Tabela 5 — Andlise post hoc (imagem de marca).

Combinacao Analise post hoc (p value)
Pernambuco-China <0.001
Santa Catarina-China <0.001
Pernambuco-Santa Catarina =0.532

Fonte - Elaborada pelos pesquisadores (2018).

Os achados evidenciam que em comparagdao com Pernambuco e Santa Catarina, aimagem
de marca do produto originario da China apresenta nivel inferior. Ou seja, com relagdo a este
construto, produtos do pais asidtico apresentam avaliagdes baixas. Lazzari e Slongo (2015)
argumentam que o esteredtipo negativo do pais de origem € capaz de prejudicar o desempenho
real de um produto. Na comparacao entre as regides brasileiras, ndo foi verificada diferenca
entre as médias.

O grafico 2 apresenta a comparagdo entre as regioes de origem para com os niveis de
valor percebido do produto.

Grafico 2 - Valor percebido conforme a regido de origem do produto.
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Fonte — Elaborado pelos pesquisadores (2018).

Na comparagdo entre as regides, Pernambuco (4.10) e Santa Catarina (4.30) obtiveram
médias bastante proximas, quanto ao valor percebido do produto. A China, por sua vez,
apresentou o menor escore (3.75). O valor percebido ¢ o resultado da avaliagdo geral do
consumidor acerca da utilidade de um produto, servico ou marca baseado em percepcdes
individuais (Frederico & Nagano, 2013; Zeithaml, 1988). As discrepancias encontradas
reiteram que a regido de origem assume papel relevante.



Tabela 6 - Analise post hoc (valor percebido).

Combinacao Analise post hoc (p value)
Pernambuco-China =0.217
Santa Catarina-China =0.023
Pernambuco-Santa Catarina =0.592

Fonte - Elaborada pelos pesquisadores (2018).

A comparagdao multipla entre as regides mostra que Santa Catarina € superior a China
quanto ao valor percebido que o consumidor atribui ao produto. Muito embora Pernambuco
tenha apresentado uma média superior a China, ndo se pode afirmar, considerando a
significancia de 5%, que os produtos desta regido sdao superiores que aqueles oriundos do pais
asiatico.

Aaker (1991) afirma que a repercussao que a imagem do pais de origem do produto tem
sobre a valoracdo da marca sinaliza para uma associagdo entre a visao que o consumidor possui
sobre o pais e a imagem de marca dos produtos provenientes daquela regiao. Papadopoulos e
Heslop (2002) argumentam que essa perspectiva esta atrelada ao uso da expressao Made in.

Assim sendo, o escore inferior obtido pela China pode estar associada a questdes como
ma qualidade do produto e a propria pirataria. Mas esta ¢ uma especulagdao dos pesquisadores,
nao havendo evidéncia empirica que permita sustentar esse pressuposto, muito embora faga
sentido lo6gico. Diante da constatacdo de que consumidores associam itens a paises, o pais de
origem passou a ser considerado relevante e visto como um atributo importante para a decisao
de compra do consumidor (Meirelles, Strehlau, & Lopes, 2016).

A tltima comparagdo multipla entre os grupos envolveu a varidvel intencao de compra.
O grafico 3 exibe o boxplot das trés regides de origem do produto.

Grafico 3 — Inteng@o de Compra conforme regido de origem do produto.
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Fonte — Elaborado pelos pesquisadores (2018).

Santa Catarina apresentou média de 4.02, seguido de Pernambuco (3.93) e China (3.24).
As intengdes de compra revelam as predisposi¢des de atitudes, sendo que as atitudes positivas
para com um produto ou servico tem impacto positivo sobre a inten¢do de compra do
consumidor (Blackwell, Engel, & Miniard, 2005). O pais asidtico novamente apresenta o menor
indice entre as regides investigadas.

O estudo do impacto do pais de origem sobre avaliagdes individuais inerentes ao produto
associado se mostra relevante, pois este corresponde a um antecedente do comportamento do
compra do consumidor (Kabadayi & Lerman, 2011). De acordo com Chao (2001), a intengao
de compra € maior para os produtos produzidos em paises com imagem positiva. Esta afirmagao
sugere que o consumidor esta disposto a correr menos riscos ao optar por consumir produtos de
paises que possuem uma boa reputagdo no mercado internacional.



Tabela 7 - Analise post hoc (intengdo de compra).

Combinacao Analise post hoc (p value)
Pernambuco-China =0.039
Santa Catarina-China =0.016
Pernambuco-Santa Catarina =0.945

Fonte - Elaborada pelos pesquisadores (2018).

Ao realizar o teste de comparagdo entre médias, verifica-se que as diferencas nos niveis
de intencao de compra do produtos se mostram significativos entre os grupos Pernambuco-
China (p = 0.039) e Santa Catarina-China (p = 0.016). Quando confrontadas as regides
brasileiras, os niveis de intengao de compra se mostraram iguais ao nivel de significancia de
5%.

Os estudos sobre o efeito pais de origem ganharam relevancia em fun¢do do processo de
decisdo de compra estar atrelado a regido na qual o produto ¢ produzido, seja nacional ou
importado (Ahmed et al., 2002). Assim, o efeito da regido de origem pode ser visto como a
capacidade que ela possui de influenciar as avaliacdes do consumidor acerca de um
determinado produto. O seu papel mostra-se preponderante no processo que envolve a
associacao de produtos, principalmente quando ha auséncia de informagdes ou as informagoes
disponiveis sao ambiguas (Solomon, 2011), nos produtos de baixo envolvimento e em situacdes
de compra em que o consumidor almeja apenas obter uma decisdo que lhe satisfaga, mesmo
que esta ndo seja a melhor decisdo possivel (Liu & Johnson, 2005).

Os resultados mostram que, em comparagdo com a China, as regides brasileiras
consideradas polo de confec¢des sao melhor avaliadas, muito embora vale ponderar que os
sujeitos de pesquisa avaliaram apenas uma categoria de produto que as trés regides produzem.
Elas também se mostraram equiparadas em termos da avaliagdo que foi feita pelos
respondentes. Ademais, de acordo com dados do SEBRAE (2013), elas sdo concorrentes diretos
no pais.

Os achados evidenciam que, para além do pais, a regido de origem também ¢ capaz de
influéncias percepgoes e atitudes do consumidor para com o produto. Neste sentido, entende-
se que a informagao acerca da sua procedéncia pode exercer funcao de estimulo antecedente ao
comportamento de compra do consumidor, e que de em certa medida pode interferir na tomada
de decisao individual.

4 CONCLUSOES

O presente trabalho teve por objetivo investigar o papel da regido na formacao da imagem
de marca, e sua relacdo com o valor percebido e intencdo de compra do produto. O estudo
consubstancia o argumento de que a regido de origem, do mesmo como que o pais de origem,
exerce papel relevante no comportamento do consumidor, notadamente na formacgao da imagem
de marca, bem como no valor percebido e nas intengdes de compra do produto.

A adaptacdo e validagdo da escala Regido de Origem (Ayrosa, 2000) amplia a
possibilidade de estudos no sentido de compreender como marcas regionais sao capazes de
alterar as percepcdes e as atitudes do consumidor, bem como suas decisdes de consumo.
Complementarmente, esta pesquisa corrobora o trabalho de Pimenta, Boas e Moriguchi (2012),
que evidenciaram que o aspecto regional da marca ¢ um determinante de compra.

O trabalho também contribui ao discutir antecedentes e consequentes a imagem de marca
no estudo do comportamento do consumidor, utilizando a regido local enquanto referéncia.
Apesar do impacto do atributo Pais de Origem ser um tema amplamente estudado desde a
década de 60, quando se trata de localizadas regionais, os estudos ainda sdo insipientes,
sobretudo no Brasil.



Do ponto de vista gerencial, entende-se que o artigo pode servir de subsidio e reflexao
para produtores, gestores e demais atores envolvidos na promogao e comercializagao de bens e
servicos que fazem uso da regido enquanto elemento de diferenciacao. Os resultados mostram
que, no caso do setor investigado (confecgdes), produtos nacionais ainda sao melhor avaliados
e que a reputagdo inerente ao local onde o produto ¢ fabricado interfere nas avaliagdes
individuais. O uso do branding corporativo como instrumento de gestdo de lugar como marca
€ 0 que esta por tras do conceito de marketing de lugar (Ocke & lkeda, 2014).

Quanto aos limites e limitagdes do estudo, primeiro ¢ importante mencionar que o
trabalho enfatizou apenas uma categoria de produto (calga jeans), de modo que os resultados
ndo se aplicam a todos os itens de confec¢des produzidos e comercializados pela regidao de
origem. Apesar dos resultados se mostrarem consistentes e validos, recomenda-se moderacao
na sua generalizagdo, pois a amostra foi do tipo ndo probabilistica.

Com relacao as implicagdes de pesquisas posteriores relacionadas ao tema, recomenda-
se analisar os elementos constitutivos do brand equity da regido de origem objetivando
identificar quais deles mais se associam as respostas atitudinais € comportamentais do
consumidor. Também entende-se como valido investigar o papel da regido de origem em
contextos reais ou simulados (experimentos) de compra no ambiente varejista, considerando
variaveis moderadores como preco.
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