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NEGATIVE COUNTRY OF ORIGIN STEREOTYPE AND CONSUMER
PERCEPTIONS AND INTENTS: THE MODERATING EFFECT OF MARKETING ACTIONS

RESUMO

Este trabalho objetiva identificar e avaliar acbes de marketing capazes de moderar os efeitos
gerados pelo esteredtipo negativo do pais de origem nas avaliacées de um produto. Analisa-se a
atuacdo do endosso de celebridade e da imagem positiva do varejista na relacdo do pais de origem
com estereotipo negativo e percepcao de qualidade, intencdo de compra e disposicdo de preco
a pagar. A metodologia utilizada € um quase experimento, tendo como produto demonstrativo
o perfume. Verificou-se que ac6es de marketing podem desempenhar o papel de atenuador
dos efeitos negativos gerados pelo estereotipo do pais de origem de um determinado produto.
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ABSTRACT

This paper aims to identify and evaluate marketing actions that moderate the effects generated
by the negative country of origin stereotype on the evaluation of products. We analyze the
roles of the celebrity endorsement and the positive retailer image in the relationship between
negative country of origin stereotype, quality perception, purchase intent and willingness to
pay. The methodology used is a quasi-experiment, as a perfume demo product. We found that
marketing actions can play a role in mitigating the negative effects generated by the country
of origin stereotype of a particular product.

Key words: country of origin effect, consumer, marketing.

INTRODUCAO

Nos ultimos 25, anos foi possivel constatar um aumento no interesse de estudiosos
de marketing pela influéncia da imagem do pais de origem nas avaliagdes do produto.
Conforme Samiee (1994), como essa tradicdo de pesquisa evoluiu, a literatura também
ganhou, gradualmente, mais profundidade e sofisticacdo. Isso se justifica no fato de que,
ao compreender a dindmica de como os consumidores respondem as informacoes relacio-
nadas a um pais, os gestores podem fazer escolhas mais bem embasadas sobre os riscos e
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beneficios de distribuir sua cadeia de valor em diferentes partes
do mundo (Brodowsky et al., 2004).

Vale destacar que a imagem do pais de origem € normal-
mente despertada pela expressdo "madein" e reflete a percepcao
geral do consumidor sobre a qualidade dos produtos feitos em
um pais particular (Schweiger et al., 1997; Knight e Calantone,
2000). Esta imagem pode ser definida como o esteredtipo que
o0s consumidores atribuem aos produtos de um pais, podendo
ser criada por diversas varidveis, como as caracteristicas na-
cionais e o contexto econdmico, politico, histérico e cultural.
Consoante a isso, autores como Kaynak e Kara (2002) apontam
para a relevancia das investigacdes que abordem as percepcdes
dos consumidores frente a produtos oriundos de paises com
estereotipos negativos, como a China, por exemplo.

Sendo assim, mesmo considerada como um atributo
intangivel do produto (Mehmet et al,, 2010), a imagem de um
pais estrangeiro tem influéncia sobre as avaliagdes que os
consumidores fazem dos produtos (Pharr, 2005), gerando o
que na literatura de marketing se denomina “efeito pais-de-
origem". Além disso, cabe destacar que estudos sobre o tema
indicam que o efeito pais-de-origem pode ser moderado por
uma variedade de informacdes intrinsecas (que envolvem a
composicéo fisica do produto) e extrinsecas (relacionadas ao
produto, mas que ndo fazem parte de sua composicéo fisica)
ao produto, por fatores ambientais e culturais (Giraldi e Ikeda,
2007). Esta perspectiva reforca a pertinéncia de estudos que
identifiquem e analisem acbes de marketing que, por meio
do gerenciamento de ofertas, sejam capazes de minimizar ou
eliminar o efeito negativo do pais de origem.

Baseado nestas consideracdes e frente a necessidade de
ampliagdo do conhecimento acerca desta tematica, o presente
artigo visa identificar e avaliar acées de marketing capazes
de moderar os efeitos gerados pelo estereotipo negativo do
pais de origem nas avaliagdes de um produto. Esta pesquisa
foi desenvolvida com o intuito de analisar a atuacdo de dois
moderadores (endosso de celebridade e imagem positiva do
varejista) na relacdo entre pais de origem com esteredtipo
negativo e percepcao de qualidade, intencdo de compra e
disposicao de preco a pagar.

Trés principais contribuicées emergem do objetivo do
estudo. Primeiramente, este trabalho contribui para uma
maior compreensdo do efeito do esteredtipo negativo do
pais de origem, uma vez que a maioria dos trabalhos procura
discutir o efeito positivo do pais de origem (Chu et al,, 2010).
Consequentemente, a pesquisa também contribui ao revelar
dois moderadores capazes de atenuar o efeito gerado pelo
estereotipo negativo do pais de origem, sendo que o endosso
de celebridade e aimagem do varejista sdo acoes de marketing
que podem minimizar esse efeito prejudicial a comercializacdo
do produto. A terceira contribuigdo recai sobre a acdo media-
dora da percepcdo de qualidade na relagdo entre o efeito do
estereotipo negativo do pais de origem, a intencdo de compra
e a disposicdo de preco a pagar. Dessa forma, a percepcao de

qualidade torna-se um construto importante quando o gestor
almeja intensificar a comercializacdo de produtos provenientes
de paises com esteredtipo negativo, uma vez que uma maior
percepcao de qualidade pode representar um indicativo de
maior intencdo de compra e disposicdo de pagar precos mais
elevados pelo produto.

A fim de ilustrar os achados do estudo, este artigo apre-
senta, primeiramente, uma revisdo teérica sobre o tema em
questdo, evidenciando, especialmente, os aspectos relativos
ao efeito pais-de-origem desencadeado por paises com es-
tereotipo negativo. Na sequéncia, é abordada a relacdo entre
efeito pais-de-origem e percepcdo de qualidade, bem como
a relacdo desta com a intengdo de compra e a disposicdo de
preco a pagar, ja que estas sao as relacdes que norteiam os
estudos realizados. O capitulo sequinte trata do método, con-
tendo o design e os procedimentos utilizados, e, na sequéncia,
no intuito de sustentar as hipoteses propostas, abordou-se a
relagdo entre o efeito pais-de-origem e as acdes de marketing
moderadoras. Junto a isso, sdo apresentados os resultados de
cada um dos estudos realizados, sendo feita a discussdo dos
resultados. Por fim, sdo abordadas as consideracdes finais,
limitacdes da pesquisa e sugestdes de estudos futuros.

REFERENCIAL TEORICO

Para discutir as consequéncias advindas do efeito pais-
de-origem, abordar-se-do, nesta secdo, caracteristicas parti-
culares desta tematica, além da relacdo entre esse efeito e a
percepcao de qualidade, a intencdo de compra e a disposicao
de preco a pagar.

EFEITO PAIS-DE-ORIGEM

0 efeito pais-de-origem refere-se a influéncia da infor-
macao sobre o pais de origem nas atitudes e no comportamento
com relagdo a um produto ou a uma marca (Giraldi e lkeda,
2007). Esta influéncia relaciona-se de forma direta ao senti-
mento do consumidor com o pais, as estimativas racionais da
qualidade do pais, a associacdo de imagem ligada a etiqueta
“made in" e & avaliagcdo dos produtos feitos no pais (Schweiger
etal, 1997).

Diversos estudos abordam a influéncia do pais de origem
sobre as expectativas e percepgdes sobre os produtos. Chu et
al. (2010) ressaltam o fato de que o efeito negativo do pais de
origem tende a ser mais saliente quando comparado a um pro-
duto cuja origem € um pais com imagem positiva. Sequndo os
autores, um aparelho de televisdo com uma etiqueta "made in
Indonesia” tende a ser pior avaliado quando apresentado junto
com um aparelho "made in Japan". Isso porque o esteredtipo
negativo de um dos paises tende a ficar ainda mais evidente
quando comparado ao estereotipo positivo do outro, fazendo
com que a percepcao de qualidade do produto seja reduzida.

Outro exemplo de estudos que investigaram o efeito
pais-de-origem foi o desenvolvido por Ayrosa (1991). O autor
verificou a influéncia do pais de origem na forma como um
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filme € percebido pelos espectadores e observou que os par-
ticipantes da pesquisa avaliaram os filmes brasileiros de uma
maneira menos favoravel do que os filmes estrangeiros.

Um trabalho nesta mesma linha foi desenvolvido por
Stewart e Chan (1993), os quais observaram que os Onibus
da marca Mercedes-Benz fabricados em paises em desenvol-
vimento, quando comparados aos 6nibus da mesma marca
fabricados na Alemanha, eram associados a uma imagem
menos favoravel. Isso remete a ideia de que paises menos
desenvolvidos produzem, pelo menos no que diz respeito ao
setor automobilistico, produtos de qualidade inferior.

Por fim, cita-se 0 exemplo da pesquisa de Vazquez (1994),
que analisou a influéncia do pais de origem na aquisicdo de
azeite de oliva e azeitonas por importadores do Rio de Janeiro,
verificando que, de fato, o pais de procedéncia dos produtos
estudados € capaz de influenciar a percepcdo dos importadores
em relacdo aos mesmos. Vale destacar que todos os estudos
foram realizados por meio de uma abordagem que restringia
as classes de produtos analisadas e, dessa forma, pode-se
considerar que a influéncia do pais de origem tem maior ou
menor amplitude em funcéao do tipo de produto analisado.

Neste sentido, observa-se que, classicamente, ha a
crenca global envolvendo o fato de que produtos com maiores
niveis de tecnologia associados tém respaldo maior quando
advindos de paises desenvolvidos. Além disso, pode-se cons-
tatar a ocorréncia de combinac6es estereotipadas que ligam
determinadas classes de produtos a um pais especifico, como,
por exemplo, os carros alemaes e os perfumes franceses. Essas
crencgas, assim como a ideia de que produtos mais baratos
tém qualidade inferior, ativam as expectativas dos consumi-
dores de modo com que eles percebam os produtos de forma
diferenciada.

EFEITO PAIS-DE-ORIGEM
E PERCEPCAO DE QUALIDADE

Schooler (1965) foi o primeiro pesquisador a publicar es-
tudos empiricos sobre a influéncia que o pais de origem exerce
sobre a percepgao do consumidor em relacdo a um produto. Em
seu trabalho, o autor utilizou produtos idénticos em todos os
atributos, com excecao do pais de fabricacdo, mostrando que
0 atributo "pais de origem" produziu diferencas significativas
nas percepcdes dos consumidores em relacdo aos produtos.

Nesta mesma linha, o trabalho de Elliott e Cameron
(1994) também sugere uma relagio estreita entre o pais
de origem e a percepcdo de qualidade, pois, sempre que os
produtos tém como diferenca apenas o seu pais de origem, a
variagcao na percepcdo da qualidade mostra-se significativa.
Isso reforca a nocdo de que as informacdes sobre o pais de
origem podem funcionar como um substituto de qualidade,
especialmente quando os demais sinais, tanto intrinsecos
quanto extrinsecos, ndo se configuram como um indicador
de qualidade positivo.

Diante disso, observa-se que o significado do local de
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producdo de um produto para sua demanda deve ser abordado
como uma questao de sinalizacdo de informacéo. Isso quer
dizer que produtos podem ser concebidos a partir de uma série
de pistas e informacdes, tanto intrinsecas quanto extrinsecas.
Cada informacéo prové uma base para que o consumidor faca
sua avaliacao sobre o produto, sendo que o estudo dessas
informacdes sobre a avaliacdo do consumidor, inclusive o
pais de origem, tem gerado pesquisas sobre risco percebido,
percepcéo de qualidade e comportamento de compra (Bilkey
e Nes, 1982).

RELAGAO ENTRE PERCEPCAO
DE QUALIDADE E INTENGAO DE COMPRA

O processo de decisdo de compra, seqgundo Zeithaml
(1988), é influenciado pela avaliacdo do consumidor em
relacdo aos atributos do produto, tanto intrinsecos quanto
extrinsecos. O consumidor passa a considerar elementos
como a qualidade percebida em relagao as diferentes opcdes
consideradas para a compra. Sendo assim, os atributos do
produto levam o individuo a identificar a presenca de bene-
ficios ou a auséncia de sacrificios, formando uma percepcao
geral em relacdo ao produto (Zeithaml, 1988). Desta forma,
as percepcoes do consumidor acerca da qualidade do produto
afetam diretamente suas intencdes de compra em relacdo ao
mesmo (Cronin e Taylor, 1992).

Estudos indicam que a percepcdo da qualidade é um
fator de primordial importancia na maioria das transaces de
compra, principalmente no que tange a produtos importados
(Yamoah, 2005). Assim, investigagdes sobre o efeito pais-de-
origem tém recebido especial interesse por parte de pesqui-
sadores e profissionais de marketing ao longo das ultimas
quatro décadas, devido ao seu impacto sobre as avaliacdes
individuais da qualidade do produto e as intencdes de compra
(Kabadayi e Lerman, 2008). Percebe-se que a eficacia das
informacdes fornecidas sobre produtos fabricados por paises
estrangeiros pode influenciar a percepcdo de qualidade e a
intencdo de compra.

A'intengdo de compra de um produto deve ser maior se
este for projetado e montado em um pais com uma imagem
fortemente positiva e com pecas deste pais; por outro lado,
a intencdo de compra diminui para produtos projetados e
montados em paises com imagem fortemente negativa, com
pecas proprias (Chao, 2001). Manrai e Manrai (1993) afir-
mam que, quando um pais tem uma imagem positiva para o
consumidor, a percepcao de qualidade tende a ser bastante
alta e, consequentemente, ha um aumento na intencdo de
compra. Assim, a imagem do produto importado criada pelo
consumidor influencia a sua percepcdo de qualidade, que,
por sua vez, afeta a sua intengdo de compra (Yamoah, 2005).
Yamoah (2005) cita os trabalhos de Hugstad e Durr (1986),
Kraft e Chung (1992) e Noor e Powers (1999) para corroborar a
hipotese de que a percepcao da qualidade ¢ um determinante
essencial da intencdo de compra de um produto.
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RELAGCAO ENTRE PERCEPCAO DE QUALIDADE
E DISPOSICAO DE PRECO A PAGAR

As mudancas nos padrdes de preco e qualidade que
as empresas enfrentam ao longo do tempo sdo resultados
das alteracdes ocorridas nas preferéncias do consumidor,
as quais decorrem das suas experiéncias com diferentes
produtos e ofertas.

Em geral, a maioria dos produtos e servicos possui de-
mandas elasticas em relacdo ao preco, ou seja, um aumento no
preco € capaz de gerar uma queda na demanda, enquanto uma
diminuicdo no preco desencadeia um acréscimo na procura
pelo produto. No entanto, em alguns casos, a elasticidade pode
nao ocorrer ou, pelo menos, ser minimizada. Um caso tipico
em que isso ocorre ¢ quando um produto ou servico passa a
ser identificado pelos consumidores como de alta qualidade.
Nesse caso, o produto ou servico com qualidade superior ndo
tera sua demanda reduzida, uma vez que o consumidor estara
disposto a pagar um preco prémio por ele.

De acordo com Olson (1978), os consumidores utilizam
a qualidade para construir tanto crencas descritivas quanto
inferenciais sobre os produtos, e as escolhas subsequentes
dos produtos relacionam-se diretamente com essas crencas.
A crenca inferencial, em especial, retrata a relacdo existente
entre a percepcdo da qualidade do produto e a intencdo de
preco a pagar pelo mesmo, ou seja, quanto maior a percepcdo
de qualidade, maior o valor que o consumidor estara disposto
a pagar pelo produto.

Neste sentido, para que o consumidor se disponha a
realizar uma troca e venha a optar pelo produto mais caro,
ele precisa perceber um aumento no beneficio do produto
(Churchill e Peter, 2000). E, nesta perspectiva, a qualidade
do produto ou do servico tende a ser um dos beneficios mais
importantes nesta troca entre empresa e cliente.

Em 1970, Robert e Peterson apontaram em seus estudos
que ha uma clara e definitiva relacdo entre preco e percepcédo
de qualidade, afirmando, porém, que se trata de uma relacdo
de natureza nio linear. Apesar disso, Stafford e Enis (1969)
sintetizam essa area de pesquisa postulando que, da mesma
forma que a qualidade influencia o preco de um produto, a
percepcao de qualidade também ¢ influenciada diretamente
pelo preco cobrado pelo produto ou servigo.

Estudos mais recentes, como o trabalho de Whitehead
(2006), mostram, ainda, que a disposicdo do consumidor em
pagar pelo produto ou servico esta relacionada diretamente
a sua percepcdo de uma alteracdo na qualidade do mesmo.
Isto quer dizer que a disposicdo de pagar também pode ser
uma funcdo da alteracdo percebida nos niveis de qualidade
do produto.

METODO

Com o intuito de verificar acbes de marketing capazes
de eliminar o efeito do estereo6tipo negativo do pais de origem,
este estudo sequiu uma metodologia quase experimental

(Shadish et al., 2001). O produto utilizado foi o perfume, por
permitir a realizagcdo dos procedimentos, bem como por ser
um produto comum a populacao alvo do estudo, uma vez que
estudos envolvendo estudantes e a utilizacdo de perfumes e
fragrancias ja foram realizados com sucesso por outros pes-
quisadores (Spangenberg et al., 1996). Além disso, este produto
possui origem em diversos paises do mundo, o que possibilita
as manipulacdes do pais de origem, principalmente aqueles
ligados a esteredtipos negativos.

Os participantes, tanto na fase exploratéria quanto na
realizacdo dos experimentos, sdo alunos de graduacdo de duas
instituicdes brasileiras de ensino superior. Convém destacar que
0s sujeitos ndo receberam nenhum incentivo ou recompensa
para participar do estudo. Quanto ao uso de estudantes em
experimentos, Calder et al. (1981) citam que, quando o estudo
faz aplicacdo de uma ou mais teorias, recomenda-se a utiliza-
cdo de uma amostra homogénea de respondentes, exceto em
casos em que as caracteristicas individuais sdo necessarias e
ndo podem ser manipuladas (p. ex., traco de personalidade).
Neste sentido, uma amostra de estudantes pode ser empregada
na operacionalizacdo do estudo.

Além disso, duas razdes imperam para o uso de uma
amostra homogénea na aplicacdo dos experimentos. Primeiro,
uma amostra homogénea, por minimizar a ocorréncia de fatores
que podem interferir nos resultados, permite que predicdes
tedricas sejam feitas com maior exatiddo do que quando sdo
utilizadas amostras heterogéneas (Calder et al., 1981). Se-
gundo, quando os respondentes séo heterogéneos em relacdo
as caracteristicas que podem afetar as respostas, o erro de
variancia pode aumentar e com isso a sensibilidade dos testes
estatisticos para identificar a significancia das relacées pode
diminuir (Calder et al., 1981).

Para definir o pais com estereotipo negativo, fez-se uma
pesquisa exploratdria, operacionalizada com 32 alunos de
graduacdo em Administracdo. Por meio de um questionario,
os alunos foram indagados sobre qual pais eles entendiam
ser uma referéncia na producdo de perfumes de qualidade
e, numa perspectiva diametralmente oposta, qual pais eles
consideravam néo ter tradi¢do na fabricacdo de perfumes de
qualidade. Como resultado desta primeira etapa, observou-se
que 76% dos entrevistados apontaram a China como um pais
cujas industrias nacionais ndo sdo reconhecidas pela producéao
de perfumes. Diante deste resultado, a China foi o pais utilizado
para ilustrar os estudos desenvolvidos na pesquisa.

DESIGN E PROCEDIMENTOS

O estudo caracteriza-se por ter um design fatorial da
ordem de 2 (acdo de marketing: com; sem) X 2 (pais de origem:
esteredtipo negativo; neutro/internacional), entre sujeitos. Ao
todo sédo realizados dois estudos com o mesmo design, uma
vez que a alteracdo em cada um foi feita apenas na acéo de
marketing proposta (endosso de celebridade e imagem do
varejo), ja que se buscou elucidar quais dessas acées podem
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atenuar os efeitos do esteredtipo negativo do pais de origem
na percepcdo de qualidade do produto, intencdo de compra
e a disposicdo de preco a pagar, sendo que a relacdo entre as
manipulacGes (efeito pais-de-origem e acdo de marketing) e a
intencdo de compra e disposicdo de preco a pagar foi estudada
com a mediacado da percepcao de qualidade.

Nos dois estudos, os individuos foram convidados a parti-
cipar de uma pesquisa que objetivava analisar atributos de um
perfume, sendo informados que se tratava de um estudo ge-
rencial para verificar os atributos percebidos no produto. Apos
o aceite dos individuos, foram separados dois grupos (homens
e mulheres) para que fossem submetidos aos estimulos. Cabe
destacar que a escolha dos dois grupos deu-se pelo fato de que
homens e mulheres foram submetidos a estimulos distintos,
cada qual recebendo uma fragrancia e observando um frasco
correspondente ao seu género. Ainda, vale ressaltar que as
fragrancias utilizadas no estudo ndo sao comuns a populagao
do estudo, pois sdo provenientes de esséncias manipuladas.
Para controlar o efeito do cheiro, foi questionado, juntamente
com as observacdes posteriores, se o individuo reconhecia o
cheiro e também a sua percepcdo quanto a qualidade do cheiro.

Nos dois estudos, apos os estimulos (efeito pais-de-
origem, acGes de marketing e cheiro), os efeitos foram obser-
vados nos sujeitos através de um questionario, que teve sua
validacdo de conteudo feita por cinco juizes académicos. Este
instrumento foi composto, inicialmente, por questdes sobre
variaveis de género e idade, bem como por questdes sobre o uso
de perfumes pelo individuo (p. ex.: frequéncia de uso; tempo
desde a ultima compra). Apds a aplicagdo do questionario, fez-
se um debriefing, explicando os reais objetivos da pesquisa aos
participantes e sanando duvidas sobre as manipulacées. Para
mensurar a intencdo de compra, foi utilizada escala adaptada
do estudo de Baker e Churchill (1977), composta por trés itens.
A percepcdo de qualidade foi mensurada através de escala
adaptada do estudo de Dodds et al. (1991), composta por
quatro itens. Os dois construtos foram avaliados por meio de
escalas do tipo Likert de cinco pontos. Ja a disposi¢ao de preco
a pagar foi mensurada a partir de duas questdes que analisam
o0 preco considerado adequado para o perfume e o preco que
o individuo estaria disposto a pagar por ele. Para tanto, foi
dado um preco de referéncia no qual o individuo pudesse se
basear para responder as questdes, possibilitando, assim, um
parametro de avaliacdo em relacdo a um bom perfume.

Para testar a validade convergente e discriminante, bem
como a confiabilidade das escalas em cada estudo, foi feita
uma Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), através do software
Lisrel (v. 8.51) para cada estudo. No estudo 1, a AFC obteve um
bom ajuste (2=51,70, gl=24, p=0,000; GFI=0,94; NNFI=0,95;
CFI=0,97; RMSEA=0,08), sendo que todos os coeficientes
apresentam indicios de validade convergente, uma vez que os
valores de t foram todos superiores a 1,96 (7,09 foi o menor
valor, para um indicador de percepcdo de qualidade). Quanto
a confiabilidade, todos os construtos apresentaram alfa de
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Cronbach superior a 0,81 (percepcéo de qualidade), confiabi-
lidade de construto superior a 0,81 (percepcéo de qualidade)
e varidncia extraida superior a 0,53 (percepcéo de qualidade).
A validade discriminante dos construtos também foi verifica-
da pela comparacdo entre a variancia extraida e a variancia
compartilhada (quadrado da correlagdo) entre os construtos.
Neste sentido, verificou-se que nenhum construto apresentou
variancia compartilhada maior que variancia extraida.

Ja no estudo 2, a AFC também apresentou um bom ajuste
aos dados (y2=29,79, g/=24, p=0,19; GFI=0,97; NNFI=0,99;
CFI=0,99; RMSEA=0,04). A validade convergente dos cons-
trutos foi verificada, uma vez que o menor valor de t foi de
6,27 (percepcdo de qualidade). A confiabilidade das escalas
no estudo 2 foi adequada, uma vez que o alfa de Cronbach
dos construtos foi superior a 0,80 (percepcéo de qualidade), a
confiabilidade de construto foi superior a 0,81 (percepgdo de
qualidade) e a varidncia extraida superior a 0,52 (percepgdo
de qualidade). Nenhum construto apresentou varidncia com-
partilhada superior a variancia extraida, e, com isso, a validade
discriminante dos construtos foi verificada. Os resultados
descritivos das escalas sdo apresentados no Apéndice A, e a
correlacdo entre os construtos é apresentada no Apéndice B.

EFEITO PAiS-DE-ORIGEM
E ENDOSSO DE CELEBRIDADE

Em uma pesquisa que examinou os efeitos moderadores
de celebridades norte-americanas sobre produtos de marca
estrangeira nas avaliagdes de consumidores austriacos, Chao,
Wiihrer e Werani (2005) destacam diversos autores (Michell
e Olson, 1981; Mowen e Brown, 1981; Atkins e Block, 1983;
Misra e Beatty, 1990) que afirmam que o uso adequado das
celebridades endossantes pode ser altamente eficaz na promo-
¢éo de produtos. Agrawal e Kamakura (1995) ja enfatizavam
que as celebridades contribuem no reconhecimento de marcas,
além de criarem uma atitude positiva e uma personalidade
distinta para a marca. Constata-se que diversas organizacdes
empregam pessoas reconhecidas mundialmente para auxiliar
na promocao de suas vendas e na tentativa de superar as
dificuldades impostas pelo efeito pais-de-origem.

Conforme Chao et al. (2005), o endosso de uma cele-
bridade tende a ser eficaz devido a uma maior confiabilidade
percebida, a partir do endossante, pelo consumidor. O estudo
realizado pelos autores na Austria apresentou resultados sig-
nificativamente positivos na geracdo de uma maior intencédo
de compra para o produto estrangeiro ao associa-lo com uma
celebridade. Assim, os consumidores sdo inclinados a gostar
do produto porque ele esta vinculado a uma celebridade en-
dossante que os atrai.

Endossos podem variar em eficacia conforme fatores
como o alinhamento entre a celebridade e o produto anun-
ciado. O endosso € dindmico e depende da celebridade, do
produto e das condigdes sociais da época e do local onde o
anuncio é exibido (Silvera e Austad, 2004). Em outras palavras,
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espera-se que a vinculagdo de um produto a uma celebridade
seja mais eficaz na medida em que a imagem desta pessoa €
congruente com o tipo e aimagem do produto ou da marca em
questdo (Chao et al,, 2005). Também se espera que a percepgdo
de qualidade e a disposicao de preco a pagar também sejam
modificadas e reforcem o interesse dos possiveis compradores.
Com base nesta discussdo, este estudo procura verificar as
seguintes hipoteses:

H1: 0 endosso de celebridade elimina o efeito gerado
pelo esteredtipo negativo do pais de origem na
percepcdo de qualidade.

H2: A relacéo entre as variaveis independentes (efeito
pais-de-origem e endosso de celebridade) e a intencéo
de compra € mediada pela percepcdo de qualidade.

H3: A relacdo entre as variaveis independentes (efeito
pais-de-origem e endosso de celebridade) e a dis-
posicdo de preco a pagar € mediada pela percepcédo
de qualidade.

ESTUDO 1

Sob o objetivo de analisar o papel moderador do en-
dosso de celebridade para a reducéo do efeito do esteredtipo
negativo do pais de origem, participaram deste estudo 178
estudantes, sendo 60,7% do sexo feminino, com idade mé-
dia de 20,7 anos. Convém destacar que o género, além de
ser distribuido igualmente entre os grupos experimentais
(%2=5,340; g/=3; p=0,15), ndo possui impacto na percep¢io de
qualidade (A1, 177)=3,303; p=0,07), na intencdo de compra
(F(1,177)=2,369; p=0,126) e na disposicdo de preco a pagar
(A1, 177)=2,909; p=0,09). A idade também nio difere entre
os grupos experimentais (A3, 177)=2,335; p=0,08) e, por sua
vez, ndo esta associada com a percepcéo de qualidade (r=0,00;
p=0,98), intencdo de compra (r=-0,07; p=0,32) e disposicdo
de preco a pagar (r=-0,04; p=0,58). A frequéncia de uso de
perfume (escala de 5 pontos, variando de nunca a sempre) e
o0 tempo desde a ultima compra de perfume também foram
controlados. A frequéncia de uso do perfume nao foi distinta
entre os grupos (A3, 177)=2,291; p=0,08), nem apresentou
relacdo significativa com a percepgdo de qualidade (r=-0,07;
p=0,38), intencédo de compra (r=0,13; p=0,07) e disposicéo de
preco a pagar (r=-0,04; p=0,57). Por sua vez, o periodo entre
a aplicagdo do estudo e a ultima compra de perfume também
nio foi distinto entre os grupos (A3, 177)=2,105; p=0,10),
nem apresentou relacdo significativa com a percepcdo de
qualidade (r=0,02; p=0,74), intencdo de compra (r=-0,14;
p=0,06) e disposicdo de preco a pagar (r=-0,02; p=0,80).
Face a estes resultados, considera-se que estas variaveis nao
interferem nos resultados do estudo.

0 pais de origem com estereotipo negativo (China) foi
manipulado por meio da indicacdo do pais no frasco do pro-
duto (perfume), exibido em imagem projetada aos sujeitos.
Esta manipulacdo foi checada através de questionamento
sobre o reconhecimento do pais como uma nacgéo fabricante

de perfume e também se a associacdo do perfume com o pais
apresentado auxiliava em sua comercializacdo. A comparacéo
da média encontrada (nos grupos com a insercdo do pais de
origem) com o ponto médio da escala revela que o pais de
origem com estereotipo negativo ndo € reconhecido pela fabri-
cacdo de perfume (M gereqipno=2.51; ponto médio=3,00; t=6,712;
p<0,01). Além disso, observou-se que a associagdo com a China
nao favorece a comercializagdo do perfume (Meeresipo=2,02;
M. ermaciona=2:45; t=4,183; p<0,01), uma vez que a média en-
contrada foi menor do que a verificada quando o produto era
associado a condicdo neutra ou internacional, confirmando a
efetividade da manipulacéo do pais de origem com esteredtipo
negativo. Na condicéo internacional (sem a apresentacéo do
pais de origem, apenas com a indicacio de produto importado),
foi questionado ao individuo qual a procedéncia esperada do
perfume, sendo que trés respondentes foram eliminados por
terem respondido que a procedéncia era nacional.

0 endosso de celebridade foi manipulado através da
exibicdo da imagem de uma celebridade junto a imagem do
perfume. Essa celebridade é reconhecida pela populacdo alvo do
estudo e ndo ¢ tradicionalmente associada a nenhum perfume
ou marca de produtos similares. Foi utilizada uma persona-
lidade feminina para o anuncio do produto feminino e uma
personalidade masculina para 0 anuncio do produto masculino.
Esta manipulacao foi checada através de questionamento sobre
o reconhecimento da celebridade (95,2% dos respondentes)
e também sobre o fato da associagcdo da celebridade com
o perfume auxiliar em sua comercializacdo (M eprigase=%444:
ponto médio=3,00; t=12,056; p<0,01), sendo que ambas as
checagens confirmam a efetividade das manipulagdes feitas.
Como os individuos sentiam a fragrancia do perfume para fins
de realismo do estudo, a percepcdo de cheiro foi controlada.
Baseado nisso; ndo foram encontradas diferencas na percepcédo
do cheiro entre os grupos (A3,174)=1,453; p=0,229).

A percepcao de qualidade sofreu um impacto das ma-
nipulacées feitas (3, 174)=4,539; p<0,01), indicando que
diferencas no pais de origem, conjuntamente com a presenca
ou auséncia do endosso da celebridade, podem provocar di-
ferentes percepcdes de qualidade. Os resultados confirmam a
hipdtese H1 e sdo apresentados no Grafico 1.

Entre os grupos sem a insercao do endosso de celebrida-
de, verificou-se uma percepcio de qualidade maior (p<0,05)
naqueles em que a condicdo internacional era impressa
(M ermaciona=3,65), comparativamente com o grupo em que
pais de origem com esteredtipo negativo era impresso (Meere.
stipo=3:26). Esse resultado confirma o impacto negativo que o
pais de origem com esteredtipo negativo possui na percepcao
de qualidade, diminuindo as percepcoes de qualidade sobre o
produto. Em consondncia com a hipétese H1, a diferenca na
percepcdo de qualidade ndo € significativa quando o endosso
de celebridade € utilizado como estratégia de comunicacdo
(Minternacions=3:86; Mesterestipo=3:75; p=0,505). Ainda, neste sen-
tido, hd um aumento na percepgio de qualidade (p<0,01) com
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Grafico 1 - Moderacgdo do endosso de celebridade - Percepgdo de qualidade.
Graph 1 - Moderation by celebrity endorsement - Quality perception.

ainsercdo da celebridade no produto proveniente de pais com
esteredtipo negativo, provendo total suporte a hipdtese H1.

Adicionalmente, sequindo os procedimentos indicados
por Zhao et al. (2010), foi analisado o papel mediador da
percepcao de qualidade na relacdo do efeito do esteredtipo
negativo com a intencdo de compra e com a disposicao de preco
a pagar, conforme as hipdteses H2 e H3. A Figura 1 apresenta
os resultados referentes as hipoteses H2 e H3.

As manipulacdes do pais de origem e do endosso de
celebridade apresentaram um efeito indireto significativo (a
x b=0,12; z=2,83; p<0,01) na intencdo de compra. Convém
destacar que o caminho g, entre as variaveis independentes e
a percepgio de qualidade, foi significativo (3=0,22; p<0,01),
assim como o caminho b (B=0,53; p<0,01), entre a percep-
cao de qualidade e a intencdo de compra. Ja o caminho ¢,
do efeito direto das varidveis independentes na intencdo de
compra, ndo foi significativo (8=0,08; p=0,190). Diferente-
mente, o efeito total ou ¢’ foi significativo (8=0,20; p<0,01).
Estes resultados indicam que a combinacgdo entre o efeito
pais-de-origem e o endosso de celebridade na intencdo de
compra ¢ totalmente mediada pela percepcao de qualidade,
confirmando a hipdtese H2.

Ja o efeito indireto das variaveis independentes na
disposicao de preco a pagar foi parcialmente mediado pela
percepcao de qualidade, uma vez que tanto o caminho a
(B=0,22; p<0,01) quanto os caminhos b (B=0,52; p<0,01) e ¢
(B=-0,19; p<0,01) foram significativos, ndo sendo necessaria
a significancia dos efeitos totais, como afirmam Zhao et al.
(2010). As manipulagdes do pais de origem e do endosso de
celebridade apresentaram um efeito indireto significativo (o
x b=0,11; z=2,87; p<0,01) na disposicdo de preco a pagar.
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Baseados nestes resultados, Zhao et al. (2010) assinalam que
esta é uma mediacdo competitiva (em que os caminhos direto e
indireto influenciam a variavel dependente com sinais opostos),
sendo possivel a presenca de um outro mediador para melhor
explicar a relacdo indireta, o que promove uma aceitacao
parcial da hipotese H3.

EFEITO PAIS-DE-ORIGEM E IMAGEM DO VAREJO

A globalizagado do varejo e o crescimento do comércio
internacional promoveram o contato do consumidor com
produtos importados (Morganosky, 1993), tornando relevantes
estudos que investiguem a relacdo entre a imagem do varejo e
o efeito pais-de-origem dos produtos comercializados. Nesse
sentido, Chao (2001) destaca que mudancas de paradigma na
investigacao do pais de origem tém implicacdes significativas
para as estratégias de publicidade de varejo. Exemplificando,
Blecken (2007) ressalta que os consumidores de varios lugares
ao redor do mundo estdo céticos sobre a inclusdo de produtos
oriundos de paises com esteredtipo negativo, como a China,
em seus carrinhos de compras. Assim, como a China é uma das
maiores fontes de importacdes de varios paises, esse ceticismo
afeta o mercado varejista.

Kabadayi e Lerman (2008) assinalam que as empresas
varejistas devem tomar as medidas necessarias para combater
as atitudes negativas dos consumidores frente aos produtos de
paises estereotipados. Em outras palavras, ressaltam os autores,
apesar de os clientes da loja poderem ter percepcées negativas
sobre alguns paises e as suas capacidades de producdo dentro
de determinadas categorias, as suas avaliacdes de produtos
provenientes desses paises podem ser mitigadas por suas
crencas e sua confianca no varejista. Isso foi presenciado no
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estudo de Morganosky (1993), o qual indicou que produtos de
vestuario da Coreia, China e Costa Rica apresentaram maior
percepcdo de qualidade quando analisados sob a dtica de
lojas de departamentos com uma boa imagem no mercado.

A partir dessa discussio, Kabadayi e Lerman (2008) su-

gerem aos fabricantes de produtos importados que busquem
a minimizacdo das suas perdas a partir da escolha de vare-
jistas confiaveis na percepcdo do consumidor final. Assim, os
varejistas podem aumentar a probabilidade de que os clientes
comprem os produtos provenientes de paises como a China.
Frente a estas consideracdes, procura-se, neste trabalho, testar
as seguintes hipoteses:

H4: A imagem positiva do varejista elimina o efeito
gerado pelo estereotipo negativo do pais de origem
na percepcao de qualidade.

H5: A relacdo entre as variaveis independentes (efeito
pais-de-origem e imagem positiva do varejista) e a
intencdo de compra ¢ mediada pela percepcao de
qualidade.

H6: A relacdo entre as variaveis independentes (efeito
pais-de-origem e imagem positiva do varejista) e a
disposicao de preco a pagar € mediada pela percep-
cdo de qualidade.

ESTUDO 2

No estudo 2, os procedimentos para operacionalizacao
seguiram os utilizados no estudo 1, tendo a imagem do vare-
jista que comercializa o produto como estimulo atenuador dos
efeitos do esteredtipo negativo do pais de origem. Participaram
do estudo 222 estudantes, sendo 54,19% do sexo feminino, com
idade média de 21,2 anos. A distribuicdo de sexo foi semelhante
entre os grupos experimentais (32=2,205; g/=3; p=0,53) e ndo
possui impacto na percep¢do de qualidade (F(1, 221)=0,004;
p=0,95), na intencdo de compra (A1, 221)=0,479; p=0,49) e

na disposicdo de preco a pagar (A1, 221)=0,938; p=0,33). A
idade também n3o difere entre os grupos experimentais (A3,
221)=2,122; p=0,10) e, por sua vez, ndo estd associada com
a percepcéo de qualidade (r=0,07; p=0,30), intencéo de com-
pra (r=0,10; p=0,11) e disposi¢do de preco a pagar (r=-0,04;
p=0,55). A frequéncia de uso do perfume nio foi distinta entre
os grupos (A3, 221)=0,626; p=0,60), nem apresentou relagdo
significativa com a percepcio de qualidade (r=-0,03; p=0,66),
intencdo de compra (r=0,08; p=0,22) e disposi¢éo de prego a
pagar (r=-0,11; p=0,10). O periodo entre a aplicacdo do es-
tudo e a ultima compra de perfume também nao foi distinto
entre os grupos (F(3, 221)=0,693; p=0,56), nem apresentou
relacéo significativa com a percepcdo de qualidade (r=0,12;
p=0,06), intencdo de compra (r=-0,04; p=0,52) e disposicdo
de preco a pagar (r=0,04; p=0,57). Semelhantemente ao es-
tudo 1, considera-se que estas variaveis ndo interferem nos
resultados do estudo.

0 pais de origem com esteredtipo negativo (China)
foi manipulado por indicacdo do pais no frasco do produto
(perfume), exibido na imagem projetada aos sujeitos. Esta
manipulacdo foi checada através de questionamento sobre
o reconhecimento do pais como uma nacdo fabricante de
perfume (Megeresipo=2.15; ponto médio=3,00; t=7,721;p<0,01),
sendo que os resultados indicam a efetividade da manipulacdo
do pais de origem neste estudo. Na condicdo internacional (sem
a apresentacéo do pais de origem), foi questionado ao indivi-
duo qual a procedéncia esperada do perfume, confirmando a
expectativa de que o produto seja proveniente de algum pais
sem estereotipo negativo.

Neste estudo, além de apresentar a imagem do frasco do
perfume, fez-se a manipulacao da imagem do varejista, atra-
vés de fotografias de uma loja especializada em perfumes. As
fotografias foram mostradas como sendo referentes aos locais
onde o perfume é comercializado exclusivamente. Para checar
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a manipulacdo da imagem do varejista, foi questionado ao
sujeito sobre a adequacdo da loja para comercializar este tipo
de produto (M,,;,=3.,96; ponto médio=3,00; t=7,035; p<0,01)
e se o varejista da imagem mostrada representa uma loja
especializada em perfumes (M,,,,,=4.25; ponto médio=3,00;
t=10,024; p<0,01), sendo que os resultados evidenciam a
eficacia da manipulagdo da imagem do varejista.

Quanto a percepcdo do cheiro do perfume, ndo houve
diferenca entre os grupos (A3,218)=1,330; p=0,265), 0 que
indica que as percepcdes de cheiro ndo sdo influenciadas pelas
manipulagdes feitas, tal como era o esperado. Com isso, o cheiro
do perfume serviu para fins de maior realismo do estudo, ndo
interferindo nos resultados.

As manipulagdes tiveram impacto na percepcao de qua-
lidade (A3,218)=3,477; p<0,05), indicando que diferencas no
pais de origem conjuntamente com a presenca ou auséncia da
imagem do varejista podem provocar diferentes percepcdes de
qualidade. Este resultado € apresentado no Grafico 2.

Sem a insercdo da imagem do varejista, 0s grupos apre-
sentaram uma diferenca significativa na percepcao de qualida-
de (p<0,05), uma vez que a percepgio de qualidade do perfume
foi inferior para o grupo com o estimulo de pais de origem com
esteredtipo negativo (Megerestipo=3,23), comparativamente com
a percepcdo de qualidade do grupo com o estimulo de origem
internacional (M, emacions=3:54). Esta diferenca confirma a
percepcéo de que o pais de origem utilizado possui um impacto
negativo na percepcao de qualidade do produto, revelando o
efeito negativo esperado. J4, em consonancia com a hipotese
H4, a percepcdo da qualidade do produto proveniente de pais
com estere6tipo negativo é aumentada quando da insercdo
de imagem positiva do varejista que comercializa o produto
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(Meem imagem=3:23; Moo imagen=3:59; p<0,05), ou seja, a imagem
do varejista modera a relacdo entre o efeito do esteredtipo
negativo do pais de origem e a percepcdo de qualidade do
produto, garantindo suporte a hipotese H4. No mesmo sentido,
nado foi encontrada diferenca entre a percepcdo de qualidade
do produto proveniente de pais com esteredtipo negativo e
internacional (neutro) quando a imagem positiva do varejista
era associada a este produto (p=0,657).

Para testar as hipdteses de mediacdo H5 e H6, foram
usados os procedimentos descritos por Zhao et al. (2010), sendo
que os resultados sdo apresentados na Figura 2.

A relacéo entre as variaveis independentes (pais de ori-
gem e imagem do varejista) e a intengio de compra, mediada
pela percepcdo de qualidade, como preconiza a hipdtese H5,
foi verificada, sendo que os resultados indicam que o efeito
indireto das variaveis independentes na intencdo de compra
¢ parcialmente mediado pela percepcdo de qualidade, uma
vez que os caminhos a (B=0,18; p<0,01), b (B=0,57; p<0,01)
e ¢ (B=0,12; p<0,05) foram significativos. A congruéncia dos
sinais das relacdes indica que esta mediacdo € uma mediacao
complementar, ou seja, o impacto indireto € complementar ao
efeito direto existente. As manipulacdes do pais de origem e
da imagem do varejista apresentaram um efeito indireto sig-
nificativo (ax 6=0,10; z=2,64; p<0,01) na intencéo de compra.
Frente a estes resultados, aceita-se parcialmente a hipdtese
H5, visto que outro mediador pode existir entre a relacdo das
variaveis independentes e a intencdo de compra, além da
percepcao de qualidade.

Na analise da hipotese H6, verificou-se a relacdo entre
as variaveis independentes e a disposicdo de preco a pagar,
mediada pela percepcdo de qualidade. A analise revela que o

3,68
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Grafico 2 - Moderacgdo da imagem do varejista - Percepgdo de qualidade.
Graph 2 - Moderation by retailer image - Quality perception.
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efeito indireto encontrado ¢é significativo (ax 6=0,09; z=2,61;
p<0,01). Esta mediacéo ¢, sequndo Zhao et al. (2010), do tipo
concorrente, uma vez que o caminho a é positivo (3=0,18;
p<0,01), assim como o b (8=0,53; p<0,01), enquanto que ¢
é negativo (B=-0,18; p<0,01). Com base nestes resultados,
aceita-se parcialmente a hipétese H6 do estudo, uma vez
que, tal como a relagdo com a intencdo de compra, outros
mediadores podem mediar a relagao.

Por fim, também foi verificado se a insercdo ou venda de
um produto proveniente de um pais com esteredtipo negativo
pode influenciar na imagem do varejista. Com base nisto,
questionaram-se os individuos se a imagem da loja (apenas nos
dois grupos com a insergdo da imagem do varejista) poderia ser
prejudicada, caso esta empresa vendesse produtos fabricados
na Chinafinternacional (escala de cinco pontos variando de
"definitivamente no" a "definitivamente sim"). Neste aspecto,
os resultados indicam que a insercdo de um produto chinés
pode afetar também a imagem do varejista (Megerestipo=2.71;
M. emaciona=1,53; t=4,050; p<0,01). Com isso, sugere-se que nio
apenas o varejista pode ter um efeito atenuador do estereotipo
negativo do pais de origem, mas também que o esteredtipo
negativo do pais de origem pode ter um impacto negativo
sobre a imagem do varejista percebida pelos consumidores.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados dos dois estudos, como descrevem as
hipoteses H1 e H4, mostram que acdes de marketing podem
desempenhar o papel de atenuador dos efeitos negativos ge-
rados pelo estereotipo do pais de origem de um determinado
produto. Inicialmente, a presenca de uma celebridade ou per-
sonalidade reconhecida pelo publico-alvo pode ser importante
para garantir uma percepcao de qualidade superior ao produto,
o0 que pode gerar intencdes de compra e uma disposicao de

pagar um preco mais elevado, como evidenciado através das
analises de mediacao.

Desta forma, a imagem negativa que um pais pode
transpassar para o produto faz com que este seja percebido
como de baixa qualidade, podendo, consequentemente, gerar
baixos niveis de intencdes de compra, bem como disposi¢des de
pagar precos menores pelo produto. Entretanto, a insercao da
celebridade endossando o produto anunciado pode fazer com
que a percepcao de qualidade do produto seja maior, sendo que,
para tanto, a celebridade deve ser reconhecida e detentora de
certo prestigio e ligacdo com a categoria de produto (Silvera
e Austad, 2004).

Com a insercdo da celebridade, a percepcéo de qualidade
do produto proveniente de pais com esteredtipo negativo € ele-
vada, e, em decorréncia disso, uma atitude positiva em relacéo
ao produto e a sua marca é gerada, podendo instigar o surgi-
mento de intencdes e comportamentos de compra. A elevacédo
indireta das intencdes de compra do produto proveniente de
pais com esteredtipo negativo mostra a efetividade do endosso
de celebridade no aumento das intengdes positivas em relacdo
ao produto, o que vai ao encontro dos achados de Chao et al.
(2005). Neste sentido, o presente estudo também contribui ao
evidenciar que as intencdes de compra nao sao diretamente
causadas pela interacdo entre o endosso de celebridade e o
efeito negativo do pais de origem, mas sim indiretamente,
através da percepcdo de qualidade. Sendo assim, atentar para
outros aspectos, além do endosso de celebridade, que possam
ter impacto significativo na percepgdo de qualidade (p. ex.,
embalagens, formato de apresentacdo do produto) pode ser
importante para aumentar as intencdes de compra do produto.
Esta relacdo também € verdadeira para a disposicdo de preco a
pagar, embora a relacdo para esta variavel dependente tenha
sido parcialmente mediada pela percepcédo de qualidade.
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Destaca-se, no entanto, que a disposicao de preco a pagar
possui um caminho positivo através da percepcao de qualidade,
enquanto que a relacdo direta das manipulacdes € negativa,
indicando que a relacdo mediada pode acrescer as disposicoes
de preco a pagar, diferentemente da relacao direta, que pode
diminuir estas disposi¢des. De acordo com Zhao et al. (2010),
um outro mediador pode existir para a relagao, e, portanto, esta
relacao pode possuir mais de um mediador. Neste caso, tanto o
beneficio percebido (Churchill e Peter, 2000) como experiéncias
com o produto ou com produtos similares (Whitehead, 2006)
podem ser mediadores da relagdo. Sendo assim, sugere-se um
aprofundamento maior na relacao entre o efeito negativo do
pais de origem com o endosso de celebridade e a disposicdo
de preco a pagar por um produto.

Também para atenuar o efeito do estereotipo negativo,
aimagem do varejista que comercializa o produto foi manipu-
lada. Tal como foi encontrado para o endosso de celebridade,
a imagem positiva do varejista atenua os efeitos gerados pelo
esteredtipo negativo, ja que a percepcdo de qualidade é maior
quando o individuo percebe que o produto € comercializado
por um varejista que possui uma imagem de loja positiva. Este
resultado promove uma via possivel pela qual os varejistas
podem comercializar produtos provenientes de paises com
esteredtipo negativo, fornecendo, assim, uma explicacdo para
as colocacdes de Kabadayi e Lerman (2008), uma vez que a ima-
gem do varejista parece transmitir confiabilidade ao produto,
€, com isso, as percepcdes de qualidade sdo melhores quando
o0 produto é associado a este tipo de varejista. Além disso, a
confirmacdo da hipotese H4 também corrobora e expande os
achados de Morganosky (1993).

A percepcdo de qualidade decorrente da imagem do
varejista e do produto de origem de pais com esteredtipo ne-
gativo media parcialmente a relacdo, tanto com as intencdes de
compra quanto com as disposicdes de precgo a pagar, indicando
que outros mediadores podem existir para a relacdo. Entretanto,
o relacionamento direto encontrado entre as manipulagoes e a
intencdo de compra revela que a imagem positiva do varejista
pode influenciar diretamente em tais intengées, mesmo quando
a percepcdo de qualidade esta presente no modelo. Sendo
assim, o varejista, detentor de uma imagem positiva perante
os consumidores pode comercializar produtos provenientes de
paises com esteredtipo negativo sem perdas na percep¢ao do
produto pelo consumidor. No entanto, ha que se atentar para
possiveis perdas na imagem construida ao longo do tempo por
estar comercializando tais produtos. O Quadro 1 relaciona as
hipdteses do trabalho com os resultados encontrados.

Conforme evidencia o Quadro 1, tanto o endosso de
celebridade quanto a imagem positiva do varejista, enquanto
acoes de marketing, mostraram-se capazes de alterar a ima-
gem negativa que o produto possui em funcdo do esteredtipo
negativo do pais do qual é proveniente. Isso faz com que, ap6s
a insercao das acdes de marketing, os produtos originarios de
paises com esteredtipo negativo passassem a ser percebidos
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sem distin¢des quando comparados a produtos internacionais,
ou seja, provenientes de paises neutros. Gerencialmente, este
estudo possui consideravel implicacdo para que os fabricantes
e varejistas possam compreender e implementar acdes estra-
tégicas de marketing capazes de eliminar o efeito negativo do
estereotipo do pais de origem e, com isso, ter a seu dispor uma
gama maior de produtos para barganhar na compra, uma vez
que o varejista pode intermediar também a cadeia de produtos
provenientes destes paises, contanto que esteja munido com
as devidas estratégias mercadoldgicas.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este artigo procurou identificar e avaliar agcdes de ma-
rketing capazes de moderar os efeitos gerados pelo esteredtipo
negativo do pais de origem na percepcdo de um produto. Para
tanto, analisou-se a atuacdo de dois moderadores (endosso
de celebridade e imagem positiva do varejista) na relacdo
entre pais de origem com estereotipo negativo e a percepcao
de qualidade, a intencdo de compra e a disposicdo de preco
a pagar. A partir do estudo das seis hipdteses apresentadas,
constatou-se que o endosso de celebridade e a imagem po-
sitiva do varejista eliminam o efeito gerado pelo esteredtipo
negativo do pais de origem na percepcéo de qualidade (H1 e
H4). Da mesma forma, houve a confirmacéo de que a relagio
entre as variaveis independentes (pais de origem e endosso de
celebridade) e a intencio de compra é mediada pela percepcdo
de qualidade (H2). Porém, tendo em vista a possibilidade da
existéncia de outros elementos que podem mediar as relacdes
propostas, as trés hipdteses restantes (H3, H5 e H6) foram
parcialmente aceitas.

Assim, acredita-se que as principais contribuicdes deste
trabalho estdo na possibilidade de ampliar o entendimento a
respeito do esteredtipo negativo do pais de origem, na medida
em que se aprofundou o estudo sobre o endosso de celebridade
e a imagem favoravel do varejista como dois moderadores
capazes de atenuar os efeitos indesejaveis deste esteredtipo.
Além disso, constatou-se que a qualidade percebida é um
construto importante quando o gestor pretende intensificar
a comercializacdo de produtos provenientes de paises com
esteredtipo negativo. Isso se deve ao fato de que o acréscimo
da percepcao de qualidade de um produto pode representar
um indicativo de maior intencdo de compra e a disposicdo de
pagar precos mais elevados por ele.

Gerencialmente, esta pesquisa contribui para que os
fabricantes e varejistas possam compreender e implemen-
tar acoes estratégicas de marketing capazes de eliminar ou
amenizar o efeito do esteredtipo negativo do pais de origem
no produto, dando aos gestores condicdes de elevar a proba-
bilidade dos clientes comprarem produtos provenientes de
paises com uma imagem desfavoravel. Ainda é conveniente
destacar que o trabalho aborda elementos que interferem na
distribuicdo da cadeia de valor das organizacdes em diferentes
regides do mundo.




250

Quadro 1 - Hipdteses do trabalho e resultados encontrados

Chart 1 - Working hypotheses and observed results.
Hipoteses Resultados

H1: O endosso de celebridade elimina o efeito

gerado pelo estereotipo negativo do pais de Aceita

origem na percepcao de qualidade.

H2: A relagdo entre as variaveis independentes

(efeito pais-de-origem e endosso de .
Aceita

celebridade) e a intencdo de compra é mediada
pela percepcao de qualidade.

H3: A relagdo entre as variaveis independentes

(efeito pais-de-origem e endosso de Parcialmente

celebridade) e a disposicdo de preco a pagar é aceita
mediada pela percepcao de qualidade.

H4: A imagem positiva do varejista elimina o

efeito gerado pelo esteredtipo negativo do pais Aceita

de origem na percepcao de qualidade.

H5: A relagdo entre as variaveis independentes
(efeito pais-de-origem e imagem positiva do
varejista) e a intencéo de compra é mediada
pela percepcao de qualidade.

Parcialmente
aceita

H6: A relacdo entre as variaveis independentes
(efeito pais-de-origem e imagem positiva do
varejista) e a disposicdo de preco a pagar é
mediada pela percepcao de qualidade.

Parcialmente
aceita

Como estudos futuros, sugere-se um aprofundamento
na relacdo entre o efeito negativo do pais de origem com o
endosso de celebridade/imagem do varejista e a disposicdo de
preco a pagar por um produto, uma vez que outros mediadores
podem contribuir para um maior entendimento da relagdo,
uma vez que esta pesquisa se limitou ao uso da percepcao de
qualidade como mediador.

Em outro aspecto, esta pesquisa limitou-se por averiguar
0 impacto da imagem do varejista nas percepgoes do produto.
No entanto, tendo em vista que foram encontrados indicios de
que o produto proveniente de pais com estereotipo negativo
também pode impactar desfavoravelmente na imagem da
loja, é valido abordar as consequéncias ndo desejadas de um
varejista comercializar produtos com tal caracteristica. Além
disso, apesar de controlar a idade, o género, a frequéncia de
uso de perfumes e a distancia temporal da ultima compra, o
estudo ndo controlou a renda e a escolaridade dos sujeitos,
variaveis estas que podem ser controladas em estudos futuros.

Também sugere-se a futuros estudos alternar a categoria
de produtos utilizada para verificar a delimitacdo da validade
dos achados neste estudo, uma vez que as acoes utilizadas
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Consideracdes

A insercdo da celebridade endossando o produto anunciado
faz com que a percepcdo de qualidade seja elevada. A
celebridade deve ser reconhecida e detentora de certo
prestigio e ligacdo com a categoria de produto.

As intencdes de compra ndo sdo diretamente causadas pela
interacdo entre o endosso de celebridade e o efeito negativo
do pais de origem, mas sim indiretamente, por meio da
percepcao de qualidade.

Outros mediadores podem existir para a relacdo, tais como
beneficio percebido e experiéncias com o produto ou com
produtos similares.

A imagem do varejista parece transmitir confiabilidade
ao produto, e, com isso, as percepcdes de qualidade sdo
melhores quando o produto € associado a este tipo de
varejista.

0O relacionamento direto encontrado entre as manipulagdes
e a intencdo de compra revela que a imagem positiva do
varejista pode influenciar diretamente em tal intencéo,
mesmo quando a percepcéo de qualidade esta presente no
modelo. No entanto, outros mediadores podem existir para a
relacéo.

A percepcdo de qualidade decorrente da imagem do varejista
e do produto de origem de pais com estereotipo negativo
medeia parcialmente a relacdo quanto a disposicdo de preco
a pagar, indicando a possibilidade de outros mediadores.

podem ter reflexos diferentes em percepcdes de produtos uti-
litarios e heddnicos, por exemplo. Neste sentido, a populacédo
do estudo também pode ser distinta, sendo que variacdes de
faixas etarias e de formacdes culturais podem trazer novas
contribuicdes ao estudo do efeito do esteredtipo negativo
do pais de origem e suas implicacdes para as avaliacdes dos
produtos. Seguindo as recomendacées de Calder et al. (1981),
replicacdes do estudo podem ser feitas com amostras hetero-
géneas, que possam corresponder com maior proximidade a
populacéo, garantindo capacidade superior de generalizacdo
dos resultados.
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APENDICE A

Tabela 1 - Estatistica descritiva das escalas.
Table 1 - Scales descriptive statistics.

Intencdo de Compra

Vocé usaria este perfume?
(Definitivamente néo [ Definitivamente sim)

Vocé compraria este perfume se vocé o visse em uma
loja? (Definitivamente néo | Definitivamente sim)

Vocé procuraria ativamente este perfume em uma loja,
para compra-lo?
(Definitivamente néo [ Definitivamente sim)

Percepgdo de Qualidade

A probabilidade de que este perfume seja confiavel é:
(Muito baixa [ Muito alta)

De um modo geral, as caracteristicas do perfume
parecem ser:
(Muito ruins [ Muito boas)

Este perfume parece ter uma boa fixacdo na pele.
(Discordo totalmente / Concordo totalmente)

Este perfume parece ser de:
(Muito baixa qualidade [ Muito alta qualidade)

Disposicdo de Preco a Pagar

Supondo que um bom perfume, de 50 ml, custe
R$ 150,00, qual preco vocé considera adequado
para o perfume que experimentou? reais

0 quanto vocé pagaria por este perfume?__reais

?Valores em itélico referem-se a dados do estudo 2.
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Média
()
2,98
(1,96)
2,95
(1,05)
3,34
(1,23)
3,42
(1,22)
3,09
(1,21)
2,97
(1,19)
2,51
(1,16)
2,46
(1,16)
3,63
(0,81)
3,47
(0,79)
3,48
(1,05)
3,25
(1,08)
3,79
(1,01)
3,72
(1,04)
3,62
(1,03)
3,45
(0,99)
3,63
(0,95)
3,46
(0,92)
103,04
(48,41)
86,99
(42,76)
112,37
(52,52)
94,87
(43,85)
93,71
(49,62)
79,12
(45,59)

Alfa de
Cronbach

0,86
0,85

0,81
0,80

0,89
0,91

Fatorial

0,82
0,82

0,86
(11,95)
0,86
(13,47)
0,76
(10,76)
0,76
(11,94)

0,81
0,74

0,73
(9,94)
0,84
(11,78)
0,54
(7,09)
0,45
(6,27)
0,80
(10,93)
0,79
(11,25)

0,85
0,88

0,94
(11,27)
0,94
(12,14)

Coeficiente Confiabilidade
de Construto

0.85
0,85°

0,81
0,81

0,89
0,91

PLX]

Variancia
Extraida

0,66
0,66

0,53
0,52

0,80
0,83
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Tabela 2 - Correlagdo entre os construtos.
Table 2 - Correlation between the constructs.

Intencdo de Compra Percepcédo de Qualidade Disposicdo de Preco a Pagar
Intencdo de Compra gggz
Percepcédo de Qualidade ggg ((;23
Disposigéo de Preco a Pagar (())gg ggg ggg

Valores na diagonal representam a variancia extraida.

® Valores em italico referem-se ao estudo 2.
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