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A INFLUENCIA DO PAIS DE ORIGEM NA ESCOLHA DE MARCAS DESCONHECIDAS: UMA
INVESTIGACAO SOBRE OS ATRIBUTOS DE MARCA DE MATERIAIS ESPORTIVOS.

RESUMO

O artigo traz uma analise sobre a influéncia do Pais de Origem em conjunto com outros atributos de marca, tais
como elementos de marca (Nome/Logo), tempo de atuagdo no mercado e utilizagdo da marca para patrocinio de
entidades. Utilizando uma marca desconhecida de materiais esportivos estrangeira como objeto, realizou-se um
experimento online com consumidores brasileiros buscando entender como esses atributos influenciam a intengéo
de compra, a atitude e a qualidade percebida do pablico. O Pais de Origem apresentou efeito parcial nas variaveis
de decisdo e os demais atributos foram considerados irrelevantes, tendo sido o envolvimento com esportes e
materiais esportivos uma varidvel moderadora que reduziu o efeito do Pais de Origem nas escolhas dos
consumidores.

Palavras- chave: Pais de Origem, Atributos de marca, Comportamento do consumidor, Patrocinio.

THE INFLUENECE OF HOME COUNTRY ON THE KNOWN BRANDS OF CHOICE: AN
INVESTIGATION ABOUT MATERIALS MARK ATTRIBUTES OF SPORTS.

ABSTRACT

This paper presents an analysis about Country of Origin effect occurring together with other brand attributes, such
as brand elements (i.e. Brand Name and Brand Logo), company longevity and sponsorship as marketing and
advertisement tool. Using an unknown foreign sports material brand as object of study, an online experiment with
Brazilian consumers was realized in order to understand how these attributes influence purchase intention, attitude
and perceived quality by the public. Country of Origin influenced decision variables partially and the other
attributes were considered irrelevant, wherein consumer involvement assumed a role of moderator, reducing the
Country of Origin effect towards consumer choices.

Keywords: Country of Origin, Brand attributes, Consumer behavior, Sponsorship.
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A Influéncia do Pais de Origem na Escolha de Marcas Desconhecidas: Uma Investigacéo sobre os Atributos de

Marca de Materiais Esportivos.

1 INTRODUCAO

Diversos estudos ja apresentaram a
influéncia da marca de um determinado
produto/servico nas decisdes do consumidor (Simon,
1970; Innis e Unnava, 1991), fato que tem sido
apresentado  mesmo em estudos realizados
recentemente (Moraes, Strehlau e Figueiredo, 2013).
Na auséncia de uma marca forte ou conhecida, ou
seja, com brand equity baixo ou inexistente, é de se
esperar que outros atributos, sejam eles intrinsecos
ou extrinsecos, assumam o papel de auxiliar o
consumidor na decisdo, construindo o brand equity
(Carvalho, Samu e Sivaramakrishnan, 2011).

Embora o efeito do Pais de Origem seja um
tema amplamente estudado desde a década de 60,
tais estudos ainda s&o relevantes no Brasil,
considerando-se a grande quantidade de
oportunidades para estudos tanto de marcas
brasileiras no exterior como o contrario. Além disso,
a grande quantidade de publicagdes especializadas e
programas académicos voltados a globalizacdo e a
gestdo do esporte (Thibault, 2009) evidenciam a
relevancia de se considerar a atividade em estudos
ligados ao pais, em especial se considerarmos o
momento vivido pelo Brasil, tendo os olhos do
mundo voltados para a realizag&o de grandes eventos
esportivos.

Com base nisso, este estudo tem como
objetivo investigar se a maior influéncia para a
decisdo de compra e de avaliacdo por parte dos
consumidores acerca de uma marca desconhecida de
materiais esportivos é proveniente do efeito do Pais
de origem ou de algum outro atributo. Considerando
a irrelevancia dos atributos mais comuns de brand
equity, resultado do desconhecimento da marca, a
intengdo deste estudo é descobrir qual a variavel
mais relevante para o consumidor realizar suas
avaliagdes e decisoes.

Para isso, a utilizacdo de uma marca real
com atributos criados especificamente para este
estudo fornece subsidios tanto para a ampliacéo de
estudos de atributos de marca e de influéncia do pais
de origem, como para gestores que desejam avaliar
decisdes de expansdo para novos mercados
caracterizados pela acirrada competicdo entre
marcas globalmente reconhecidas.

Para atingir esses objetivos, estruturou-se
este estudo da seguinte forma: Primeiramente serdo
apresentados alguns estudos relevantes relacionados
aos temas envolvidos - Atributos de Marca, Pais de
Origem como variavel de influéncia da escolha do
consumidor, o papel do patrocinio (neste caso,
esportivo) no desenvolvimento do brand equity e
como ferramenta de divulgacdo de uma marca, a
possivel relevancia do tempo de atuacdo no mercado
de uma marca/empresa detentora da marca e a
relevancia do nome/logo para a decisdo final do

consumidor. Em paralelo, serdo apresentadas as
hipdteses que deverdo ser ou ndo confirmadas ao
final. Em seguida, serdo detalhados o0s
procedimentos metodolégicos que compdem o
estudo, seguido pela apresentacdo e discussdo dos
resultados obtidos. LimitacGes do presente trabalho
e recomendacdes de estudos futuros encerram este
artigo.

2 REVISAO
HIPOTESES

DA LITERATURA E

As marcas deixaram de ser apenas ativos
que identificam produtos e organizacdes e passaram
a ser ativos chaves na transmissao de significados e
no reforco de diferenciais competitivos (Keller e
Machado, 2006). Com base nisso, uma maior
quantidade de atributos resulta em um maior valor
para as marcas. O brand equity, ou seja, ativos e
passivos relacionados a marca e que criam valor, é
uma parte importante na construcdo de marcas que
resulta na criagio de valor e auxiliam os
consumidores na avaliagdo de produtos, influenciam
a percepgdo de confianca e aumentam a satisfacdo do
consumidor com a experiéncia de utilizagdo
(AAKER, 1998). Esses ativos e passivos sao
agrupados em: Lealdade a marca, conhecimento do
nome, qualidade percebida, associagbes em
acréscimo a qualidade e outros ativos diversos.

A partir dessas dimensdes, conclui-se que 0
brand equity se torna bastante limitado em uma
marca desconhecida, j& que ndo ha conhecimento,
por auséncia de informagBes sobre a existéncia e
muito menos lealdade, considerando se tratar de uma
marca nunca experimentada. A qualidade percebida
e as associagles, entretanto, podem trazer algum
significado, uma vez que independem da experiéncia
prévia, podendo ser obtidas por meio de inferéncias
a partir de atributos do proéprio produto (Aaker,
1998).

Nesse sentido, convém abordar o conceito
de atributos de marca. Por atributos, entende-se 0s
recursos que caracterizam uma marca, podendo estes
recursos estar relacionados ao desempenho ou a
personalidade (Keller, 2003). Por possuirem esse
papel de caracterizacdo, a auséncia de atributos pode
resultar na avaliacdo pelos consumidores a partir de
um conjunto de variaveis substitutas (informacées
resumidas), como o preco (Jarvis, Rungie e
Lockshin, 2007) e o pais de origem (Pappu, Quester
e Cooskey, 2007).

Considerando a necessidade de
simplificacdo do processamento de informacdes para
a tomada de decis@o do consumidor (Ballantyne,
Warren e Nobbs, 2006), os consumidores tendem a
maximizar a utilidade dos produtos/marcas, sendo a
atratividade dos mesmos subsidiados pelas
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informagdes relevantes trazidas pelos atributos
existentes e percebidos. (Roberts e Lattin, 1997).

2.1 A influéncia do Pais de Origem

Embora haja diversos estudos na literatura
em diversas areas de negocios internacionais,
marketing e comportamento do consumidor que
estejam relacionados ao Pais de Origem (Bayaraktar,
2013), ha uma critica de que os resultados trazem
raras ou superficiais implicacfes praticas (Samiee,
2011).

O Pais de Origem é considerado um
atributo para a decisdo de escolha e avaliacdo, uma
vez que 0s consumidores associam itens a paises, 0
que pode beneficiar também a associacdo de
produtos, em especial quando falta informacéo ou as
informagdes disponiveis sdo ambiguas (Solomon,
2011) e principalmente nos produtos de baixo
envolvimento (Ahmed Et Al, 2004) e em situacdes
nas quais se busca uma decisdo satisfatoria e ndo a
melhor decisdo possivel (Liu e Johnson, 2005).

Considerando a influéncia do Pais de
Origem no brand equity de uma marca, paises com
imagens favoraveis tendem a melhorar a avalia¢do
de uma marca fraca ou até mesmo desconhecida
(Ahmed et al, 2002). Ha, entretanto, estudos que
mostram uma nova perspectiva em relacdo a essa
influéncia. Kim e Heere (2012), analisando a
influéncia do Pais de Origem de marcas de materiais
esportivos na China descobriram que a preferéncia
por grandes marcas ndo é consequéncia das origens
dessas marcas, mas sim por trazerem a sensacgdo de
pertencimento a uma comunidade global. Esse
resultado corrobora o que Strizhakova, Coulter e
Price (2008) consideravam como a obtencdo da
cidadania global através do consumo de marcas
globais.

Além da influéncia em si, a forma como a
informacgdo do Pais de Origem é processada pelos
consumidores assume um papel relevante nos
estudos do tema. O processamento da informagéo do
pais de origem pode ocorrer de diversas maneiras.
De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (1995),
0 Pais de Origem funciona como um atributo
extrinseco, ou seja, um atributo utilizado mais para
avaliagdo das alternativas disponiveis, tal qual o
preco e a marca. A importancia de cada um desses
atributos para o consumidor dependera da situacao
da compra, do envolvimento com o produto, do
conhecimento prévio do consumidor e da motivacgao
da compra.

A opinido de Li e Wyer (1994) é a de que 0
Pais de Origem pode ser Util ao consumidor de trés
formas: 1- Através de uma inferéncia de atributos
quando outros atributos da marca sao limitados; 2-
como padrdo de comparagao para a marca e gerar um
efeito de desempate em avaliagdes quando ha
informagdes suficientes sobre o produto/marca e 3-

pode ser considerado um atributo de avaliacdo de
uma marca/produto.

Independente da forma como o
processamento da informacdo de Pais de Origem
ocorre, esta é influenciada por dois fatores: A
familiaridade com o produto e o grau de
envolvimento do consumidor com o produto em
questdo Giraldi e Carvalho (2004).

A partir do que é abordado na literatura
sobre o tema e considerando 0s objetivos desse
estudo, tem-se que:

H1: (A) a intencdo de compra / (B) a atitude em
relacdo a marca / (C) a qualidade percebida sera
maior em situa¢des cuja imagem do pais de origem
seja superior;

2.2 A influéncia dos elementos de marca

Um dos principais papéis das marcas é
influenciar as decisdes dos consumidores (Erdem e
Swait, 2004), atraves da redugdo do risco percebido
(Erdem e Swait, 1998), embora o valor dado as
mesmas varie entre uma cultura e outra, ou seja, as
caracteristicas culturais influenciam a relevancia
dada as marcas nas decisbes (Hofstede, 2003).
Considerando essa importancia das marcas ha
decisdo dos consumidores, é de se esperar que elas
proporcionem funcdes relevantes no processo de
compra e consumo (Fischer, Vdlckner e Sattler,
2010).

E escolha das identidades da marca, como o
Nome e 0 Logo é uma etapa de extrema importancia
no processo de criacdo de uma marca favoravel, forte
e com associag@es Unicas, ou seja, com brand equity
elevado (Yoo, Donthu e Lee, 2000). Embora o Logo
ndo garanta uma relacdo direta de fidelidade com os
consumidores, é Util como forma de identificagdo, o
que torna a exploragdo de seu potencial uma atitude
relevante paras as organizagdes (Park et. al. 2013).

Segundo Keller (1993), o Nome de uma
determinada marca deve ser simples, familiar e
distintivo, facilitando a lembranca e a pronuncia.
Dessa forma, 0 mesmo serd integrado ao espaco
destinado pelos consumidores para o aprendizado de
novas marcas (Dolan, 1985).

As associacOes geradas pelo nome dado a
uma marca sao diversas, dependendo do quédo
sugestivo esse é se for considerada a categoria do
produto/servigo ou até mesmo atributos e beneficios
que a marca queira comunicar que esta
proporcionando (Yoo, Donthu e Lee, 2000), sendo
essas associacOes elementos facilitadores para a
memoria do consumidor mesmo sem atividades
especificas de marketing.

Segundo o0 mesmo racional do nome, o logo
deve ser pensado da mesma forma, e indo além,
considerando o relacionamento com as demais

identidades da marca. E importante ressaltar,
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entretanto, que embora as decisdes que estdo
relacionadas a identidade da marca, como o0s
elementos, tenham importancia na construcdo e
desenvolvimento do brand equity, as percepcfes dos
consumidores em relacdo a marca dependerdo de
atividades de marketing mais palpaveis, como o
preco e a distribuicdo. (Keller, 1993).

Estudos realizados por Park et. al. (2013)
relacionando logos com beneficios funcionais,
comprometimento do consumidor e desempenho da
companhia resultaram na identificagdo de que logos
que possuem simbolos geram percepcdo de
beneficios funcionais e de identificacdo superior aos
logos que sdo apenas compostos pelo nome da
companhia e que, ainda mais importante, tais
beneficios geram impactos no comprometimento do
consumidor com as marcas e, consequentemente,
influenciam no desempenho das organizagdes.

Baseado nisso e na influéncia esperada do
pais de origem em outros atributos, é de se esperar
que:

H2: (A) a intencdo de compra / (B) a atitude em
relacdo a marca / (C) a qualidade percebida sera
maior em situagdes cuja imagem do pais de origem
for superior e para o elemento de marca mais bem
avaliado;

2.3 O papel do tempo de atuacdo no mercado

A longevidade, tal como o Pais de Origem,
pode reduzir a incerteza do consumidor em relacdo a
escolha, servindo como um atributo extrinseco de
qualidade (Desai, Kalra e Murthi, 2008). Isso porque
ha& um racional por parte dos consumidores em crer
gque se uma organizacdo é duradoura é porque
certamente oferece beneficios aos seus clientes e,
além disso, a probabilidade de prosperar por um
longo tempo, tendo prosperado até entdo, é maior
(Desai, Kalra e Murthi, 2008). Apesar dos estudos
que comprovam a influéncia da longevidade na
percepcdo de reducdo do risco, essa percepcao
dependerd das demais informagbes disponiveis,
sejam estas informacdes referentes ao produto ou a
empresa (Dowling e Staelin, 1994).

Através de experimentos que buscassem
relacionar o tempo de existéncia de um determinado
produto, conceito ou préatica, Eidelman, Parrershall e
Crandall (2010) validaram empiricamente a
relevéncia da longevidade. Alterando datas de
criacdo e origem, os autores observaram que houve
uma melhor avaliagdo ou preferéncia nos
conceitos/produtos/préaticas apresentados como mais
antigos, ainda que os respondentes tenham alegado
que tal variavel nao foi relevante na escolha.

Ainda que considerado importante, vale
ressaltar a relatividade do tempo de existéncia de
uma marca atualmente, considerando que o que é
observavel em empresas de tecnologia, que se

tornam grandes corpora¢fes com resultados e
patrimdnio consideraveis mesmo com pouco tempo
de existéncia (Winkler, 1999). Isso, entretanto, ndo
diminui a importancia dessa variavel em outros
mercados.

Apesar de diversos beneficios, & necessario
que as marcas tradicionais e bem estabelecidas no
mercado devem buscar atrair pdblicos mais jovens
com frequéncia, sob o risco de perderem significado
a medida que, com o passar do tempo, o publico
apreciador e fiel comecar a diminuir (Liebrenz-
Himes, Shamma e Dyer, 2007). Nessa mesma linha
tedrica, Wiedmann et. al. (2011) afirmam que
marcas consideradas patriménio por conta da
tradicdo adquirida com o tempo necessitam buscar
inovacdo para ndo se tornarem obsoletas, a0 mesmo
tempo em que utilizam os beneficios de serem
diferenciadas.

E importante salientar que as marcas, ao
contrario dos produtos, ndo possuem ciclo de vida.
Estas sdo, portanto, consideradas vivas ou mortas.
Por conta disso que mesmo que uma organizacao
deixe de existir, a marca pode permanecer, ainda que
sob a tutela de outra organizacdo (Tjiptono, Lees e
Layton, 2006).

Considerando estas premissas e as
premissas de influéncia do Pais de Origem em
decisbes do consumidor, supde-se que:

H3: (A) a intencdo de compra / (B) a atitude em
relacdo a marca / (C) a qualidade percebida sera
maior em situagdes cuja imagem do pais de origem
for superior e para a data de fundacao mais antiga;

2.4 O patrocinio como ferramenta de marketing

De acordo com Keller (2003), o patrocinio
¢ uma maneira efetiva de melhorar a imagem das
marcas. Seja para atingimento de metas e objetivos
em conjunto entre patrocinador e patrocinado
(Farrelly e Quester, 2005), seja para passar a
impressdo de difusdo dos produtos e servicos da
empresa patrocinadora (Bennet, 1999), o patrocinio
esportivo € uma modalidade que tem se tornado
muito comum em diferentes mercados (Javalgi et al,
1994).

Considerando que os fds de esportes
apresentam maior possibilidade de comprarem
marcas com as quais estdo familiarizados, o
patrocinio torna-se uma poderosa ferramenta de
marketing (Horowitz, 2012). Para Thibault (2009),
embora haja um interesse comercial por parte dos
patrocinadores nas ages de patrocinio, essas sao
bem vistas pelos consumidores, que sabem da
contrapartida dada as entidades esportivas, sendo
uma relacdo benéfica para todas as partes.

Henseler, Wilson e Westherg (2011)
desenvolveram um modelo com o qual se relaciona
0s componentes da a¢do e patrocinio, com destaque
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dado pelos executivos a Exposicdo e Cobertura e 0s
efeitos sobre o brand equity. Os componentes e seus
resultados estdo apresentados na Figura 1:

Exposicdo Associacoes
de marca
Competicao
Percepgdes
Cobertura — - de marca
Patrocinio Brand Equity
. Esportivo (Incremental) -
Publicidade Lealdade a
marca
Privilégios
Exclusividade Quallda-de
percebida

Figura 1 — Modelo conceitual do patrocinio influenciando o Brand Equity
Fonte: Henseler, Wilson e Westberg, 2011

As acbes de patrocinio influenciando
resultando em criacdo de brand equity é um tema que
também foi estudado por Crompton (2004), que
indica que a intencdo de compra é um indicador Util
para mensuracdo do resultado dessas a¢des. Gwinner
e Bennet (2008) complementam ressaltando que a
combinacdo entre entidade patrocinada e
patrocinador é fundamental para o sucesso da
estratégia de patrocinio, influenciando inclusive na
intencdo de compra do produto do patrocinador.

De acordo com Cornwell, Weeks e Roy
(2005), os resultados podem ocorrer através de
consciéncia e imagem de marca (nivel cognitivo),
afeicdo e preferéncia (afetivo) ou através da intengdo
de compra e compromisso com a marca
(comportamental). Portanto, o resultado do
processamento de informagdo do patrocinio pode
ocorrer tanto no nivel consciente como inconsciente
(Harvey, Gray e Despain, 2006), podendo a escolha
pelo produto e o desenvolvimento de afeto por uma
marca ocorrer apenas devido & exposi¢do da marca
(Herrmann, Walliser e Kacha, 2011).

Baseado nessa relevancia do patrocinio e
em como o Pais de Origem influencia as decisdes do
consumidor, elabora-se a hip6tese a seguir:

H4: (A) a intencdo de compra / (B) a atitude em
relagdo a marca / (C) a qualidade percebida sera
maior em situacgdes cuja imagem do pais de origem
for superior e quando houve acao de patrocinio;

2.5 Envolvimento moderando as influéncias das
variaveis

Varidvel moderadora é, segundo Baron e
Kenny (1986), uma varidvel que influencia, de

alguma forma, a relacdo entre uma variavel
dependente e uma variavel independente. De forma
resumida, a moderacdo é definida pela dependéncia
da relagdo de duas varidveis por uma terceira
variavel, seja em direcdo ou forga. O efeito dessa
relagdo é também conhecido como interagdo
(Hernandez, Basso e Branddo, 2014).

Idade, sexo, classe social, dentre outras
variaveis coletivas ou individuais, como o grau de
envolvimento do  consumidor com  um
produto/mercado sdo exemplos de variaveis que
podem moderar a influéncia que as varidveis
anteriormente  observadas tém  sobre o
comportamento do consumidor (Gurhan-Canli e
Maheswaran, 2000; Strehlau, Ponchio e Riegel,
2010; Giraldi e Ikeda, 2009).

Nessa linha, ndo sdo raros os estudos que
consideram o envolvimento do consumidor com o
produto moderando o efeito do Pais de Origem na
percepcdo e avaliagdo da qualidade (Gurhan-Canli e
Maheswaran, 2000; Ahmed et al, 2004; Lee, Yun e
Lee, 2005). No estudo realizado por Insch e McBride
(2004), os autores concluiram a existéncia da
moderac¢&o do efeito do Pais de Origem pelo grau de
familiaridade do consumidor com um produto, sendo
que o grau de complexidade do produto e a rotina de
compra definiam se esse efeito seria positivo ou
negativo.

Considerando os aspectos do envolvimento,
tem-se que:

H5A: Quanto maior o envolvimento com esportes,
menor serd a influéncia do pais de origem na
probabilidade de compra e avaliacdo da marca;

H5B: Quanto maior o envolvimento com materiais
esportivos, menor serd a influéncia do pais de
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origem na probabilidade de compra e avaliagdo da
marca;

3 PROCEDIMENTOS MEOTODOLOGICOS

O presente estudo foi realizado em duas
etapas, sendo que o objetivo da primeira delas era
obter uma marca, dentre um conjunto de opg¢des
disponiveis, que fosse desconhecida do publico
brasileiro. A segunda etapa consistiu no experimento
propriamente dito, realizado para verificar a relagdo
das varidaveis com as decisfes e avaliagbes dos
consumidores e confirmar ou ndo as hipoteses
apresentadas.

3.1 Etapa 1 — Desconhecimento das marcas

Seis marcas estrangeiras de material
esportivo  foram  selecionadas baseadas no
conhecimento prévio do mercado de materiais
esportivos. As marcas escolhidas eram de origem
alema, britanica, italiana, colombiana, chinesa e
norte americana. Uma survey online foi realizada a
partir de uma amostra ndo estratificada por
conveniéncia e as marcas cujo indice de
conhecimento  (Pessoas que conhecem a
marca/Amostra total) foi superior a 5% foram
consideradas como conhecidas e, portanto,
desconsideradas do estudo.

A mensuracdo se deu a partir da
apresentacdo do logo da marca com o
questionamento direto “Vocé conhece essa marca?”.
Em caso afirmativo, o respondente deveria informar
a qual segmento a marca apresentada pertencia, com
0 objetivo de verificar a acuracia da resposta. A
partir das respostas de sessenta e um respondentes
obtidos a partir de divulgacéo do link da pesquisa em
redes sociais (31 do sexo feminino), trés das seis
marcas foram consideradas desconhecidas pelo
critério adotado e credenciadas para participarem do
estudo, considerando o conhecimento quase nulo do
consumidor por elas. Duas delas tiveram 1,6% de
indice de conhecimento, enquanto uma delas obteve
4,9%.

3.2 Fase 2 — Fase Quantitativa

A segunda etapa consistiu em um
experimento baseada na imagem de marca por si s6
(Ballantyne, Warren e Nobbs, 2006), considerando o
carater online sem contato fisico com o produto. De
acordo com Hernandez, Basso e Brand&o (2014), os
experimentos sdo Uteis para verificar relagcdes de
causalidade e é caracterizado pela manipulacdo de
variavel(eis) independente(s) e controle de variaveis
externas.

As situacOes apresentadas aleatoriamente
envolviam um Pais de origem, e outra variavel, fosse

ela referente a longevidade, elemento da marca ou
existéncia/auséncia de agdo de patrocinio. Os paises
escolhidos — EUA e Angola — foram escolhidos
baseados a partir da percepcéo dos brasileiros sobre
eles, obtidos no Nation Brand Index (2014). A marca
Legea foi escolhida por conta de seu logo ser, dentre
as trés marcas disponiveis, 0 que mais esta
relacionado a atividade esportiva, simulando um
movimento de atleta.

Como tempo de fundag&o, foram escolhidos
1894 e 2004, separando as duas datas em 110 anos,
evitando assim possiveis relativizagdes do conceito
de antigo. Por fim, em relagdo ao patrocinio, foi
considerado realizar ou ndo o patrocinio e, em caso
positivo, a um clube de futebol nacional, por conta
da afinidade com o esporte por parte dos brasileiros.

Apos a situacdo apresentada, o respondente
deveria avaliar as escalas apresentadas, sendo que
todos deveriam responder sobre Intengdo de
Compra, Atitude em relagdo & marca, Qualidade
Percebida, Imagem de Pais de Origem (EUA ou
Angola, dependendo da situagdo apresentada),
Envolvimento com esportes e materiais esportivos e
questbes demogréficas. As escalas de relevancia da
Longevidade, atitude em relacdo ao patrocinio e
atitude em relacdo ao elemento eram especificas para
as respectivas situagoes.

3.2.1 Mensuracdo

Para mensurar a Intencdo de compra,
traduziu-se a escala de Putrevu e Lord (1994), de
escala likert de cinco pontos com itens do tipo
“Definitivamente vou experimentar a Marca X", “E
muito provavel que eu compre a Marca X”. A
Atitude em relacdo a marca foi mensurada a partir da
escala traduzida de Zinkhan, Locander e Leigh
(1986), de diferencial semantico de sete pontos com
itens  bipolares do tipo  “Ruim/Boa” e
“Antiquada/Moderna”. Por fim, a escala de Keller e
Aaker (1992), também de diferencial semantico de
sete pontos composta com itens bipolares
“Alta/Baixa qualidade” e “Produto
Inferior/Superior” foi utilizada para mensurar a
Qualidade Percebida.

O Envolvimento com materiais esportivos
foi mensurado a partir da adaptacdo da escala de
envolvimento com uma determinada classe de
produtos de Beatty e Talpade (1994), um
instrumento de quatro itens de escala likert de cinco
pontos com assertivas do tipo “Essa categoria de
produto ¢ muito importante pra mim” e “Em geral,
tenho um forte interesse por essa categoria de
produto”.

A escala reduzida de envolvimento de
Zaichkowsky (1994) foi utilizada para mensurar o
envolvimento dos respondentes com esportes em
geral. A escala de diferencial seméantico de sete
pontos foi composta por itens bipolares tais quais
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“Importante/Sem importancia”,
“Empolgante/Chato” e “Envolvente/Repugnante”,
que deveriam caracterizar 0s esportes de uma
maneira geral.

Outra escala utilizada foi a de imagem do
Pais de Origem, a Unica originalmente no idioma
portugués, desenvolvida por Ayrosa (2002),
composta por dezessete itens de escala likert de
cinco pontos, com assertivas do tipo “O povo norte
americano/angolano tem boa educagdo”, “O(s)
EUA/Angola fabrica(m) produtos de prestigio” e
“Eu tenho simpatia pelo(s) EUA/Angola”.

As escalas de Relevancia do tempo de
atuacdo, de autoria do proprio autor, e de Atitude em
relagdo ao patrocinio, traduzida de Alexandris,
Tsiotsou e James (2011), sdo ambas de likert de
cinco pontos e, respectivamente, sete e trés itens. A
primeira continha itens que deveriam continuar a
frase “Quanto mais antiga ¢ uma marca/empresa...”
e itens do tipo “Mais credibilidade ela tende a
possuir” e “ Maior minha seguranga em adquirir
seu(s) produto(s)/servigo(s)”.

A escala de atitude em relagdo ao patrocinio
inclui itens como “O fato de patrocinar uma equipe
esportiva me faz ter uma atitude positiva em relacéo
a esse patrocinador e seus produtos” e “Eu gosto
mais de produtos de marcas que realizam
patrocinios”.

A adaptacdo da escala de atitude em relacdo
ao nome da marca de Schmitt, Pan e Tavassoli

(1994) foi realizada para mensurar a atitude do nome
e também do logo apresentado. A escala é composta
por seis itens de diferencial semantico de sete pontos
e apresenta adjetivos como
“Desagradavel/Agradavel”, “Negativo/Positivo” e
“Ruim/Bom”.

Por fim, para critérios de caracterizacdo de
amostra, idade, sexo e renda foram mensurados a
partir de, respectivamente, resposta livre direta,
opgdo Unica entre dois itens (Masculino e Feminino)
e opcdo Unica a partir de cinco itens de faixas
salariais apresentadas em termos de salario minimo
e 0s respectivos valores correspondentes.

3.2.2 Amostragem

Individuos acima de 18 anos, em qualquer
localidade poderia participar da pesquisa.
Estabeleceu-se a quantidade obrigatéria de 360
individuos, considerando a necessidade de 30
individuos por tratamento experimental (30
individuos x 12 tratamentos), conforme sugestéo de
Hernandez, Basso e Branddo (2014) para
experimentos entre individuos. Desta forma, 120
individuos responderam sobre Pais de Origem X
Longevidade, 120 sobre Pais de Origem x Elemento
de Marca e 120 sobre Pais de Origem x Patrocinio,
totalizando 360 individuos, conforme apresentado na
Tabela 1.

Tabela 1 — Amostragem

1894 | 2004 | Patrocinio SIM

Patrocinio NAO | Nome | Logo

EUA 30 30 30

30 30 30

Angola| 30 | 30 30

30 30 30

Fonte: Autor (2015)

3.2.3 Coleta de dados

A coleta, realizada online, com auxilio do
site especializado Qualtrics, ocorreu a partir da
divulgacéo do link em redes sociais. Com o passar
do tempo e o ndo cumprimento da amostra,
contratou-se uma empresa especializada em
obtencdo de respondentes para pesquisas via mailing
particular, sendo que, ap0s cerca de trés meses
iniciado, a amostra programada foi atingida e a
coleta encerrada. E importante ressaltar que o
sistema de coleta apresentava os tratamentos aos
individuos que acessassem o link de maneira
aleatoria, até como instrumento de controle de
variaveis estranhas ao processo experimental.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A coleta online resultou em um total de
360 respondentes, conforme previsto no design
experimental. Destes, 67% era do sexo feminino e
mais da metade da amostra (53%) possuia entre 18 e
25 anos. Em relacdo a renda, a amostra mostrou-se
bem heterogénea entre as faixas, sendo que quase
metade dos respondentes situou-se nas faixas de 2 a
4 salarios minimos (21%) e 4 a 10 salarios minimos
(27%).

As escalas utilizadas foram submetidas a
andlise fatorial com rotagdo Varimax com auxilio do
software estatistico SPSS. A Tabela 2 apresenta a
caracterizacdo dimensional, o KMO, a variancia
explicada e o Alfa de Cronbach para cada uma das
escalas, medidas suficientes para andlise da
confiabilidade, de acordo com Costa (2011). Por
conta da diferenca encontrada nas duas amostras de
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Pais de Origem, padronizou-se o resultado seguindo
a configuracdo amostral segundo a validacdo obtida
por Ayrosa (2002), com quatro dimensdes.

Tabela 2 — Analise Fatorial das Escalas

L A r

Intencdo de Compra 360 Unidimensional | 0,73 76,8% 0,85 0,861 - 0,887
Atitude 360 Unidimensional | 0,73 79,8% 0,87 0,870 - 0,916

Qualidade Percebida 360 Unidimensional | 0,50 92,2% 0,92 0,961
Envolvimento (Mat. Esportivos) 360 Unidimensional | 0,77 69,2% 0,84 0,501 - 0,938
Envolvimento (Esportes) 360 Unidimensional | 0,94 63,6% 0,96 0,813 - 0,892
Relevancia da Longevidade 120 Unidimensional | 0,86 65,9% 0,91 0,708 - 0,853
Atitude em relacéo ao Patrocinio 120 Unidimensional | 0,68 74,9% 0,83 0,838-0,913
Atratividade Nome/Logo 120 Unidimensional | 0,91 83,4% 0,96 0,864 - 0,948
Imagem de Pais de Origem (EUA) 180 3 dimensGes 0,90 66,4% 0,92 0,570 - 0,898
Imagem de Pais de Origem (Angola) 180 2 dimensbes 0,91 62,1% 0,93 0,506 - 0,854

Fonte: Autor (2015)

A andlise dos resultados obtidos para
confirmagdo das hipoteses de 1 a 4 foi realizada a
partir da Andlise de Variancia (ANOVA), também
com o auxilio do software estatisticos SPSS. Para a
hipétese 5A e 5B, foi realizada uma analise de
Regressdo Linear, conforme sugestdo de Hernandez,
Basso e Branddo (2014) e Baron e Kenny (1986),
com o auxilio do Microsoft Excel.

A ANOVA realizada com as médias dos
quatro fatores padronizados na escala de Imagem de
Pais de Origem mostrou que, com significancia
estatistica, a avaliagdo dos EUA foi superior &
avaliagdo de Angola para todos os fatores (Povo e
Produtos 3,76 x 3,00; Resposta emotiva 3,75 x 3,53;
Atitudes relativas as artes 4,02 x 3x19; Aspectos de
Marketing 3,82 x 2,40). Com isso, conclui-se que a
imagem dos EUA é superior a imagem de Angola
para o publico respondente. Na média geral, sem
distincdo de fatores, um P Valor de 0,00 deu
significancia a superioridade dos EUA (3,79) ante
Angola (3,02).

A ANOVA realizada com as variaveis de
decisdo mostrou que a Inten¢éo de compra (3,08 x
2,89) e a Qualidade Percebida (4,81 x 4,31) na marca
dada como norte americana foi superior & marca
dada como angolana para uma significancia de 5%.

Na atitude em relagdo & marca, a superioridade da
marca norte americana (4,64) sobre a angolana
(4,41) ndo foi significativa (P Valor 0,07). Com isso,
as Hipoteses 1A e 1C foram confirmadas, enquanto
a Hipotese 1B ndo pode ser confirmada.

A analise de variancia realizada com a
escala de atratividade do nome e do logo mostrou
que a avaliacdo do logo foi superior a avaliagdo do
nome por si s6, a um nivel de significancia de 5% (P
Valor = 0,02). A média e o desvio padrdo para a
avaliagdo do logo foi de, respectivamente, 5,05 e
2,01, enquanto para o nome foi de 4,43 e 2,38. Com
isso, o logo foi considerado o elemento com maior
atratividade.

A Tabela 3 apresenta os P Valores obtidos
a partir da MANOVA realizada com as médias das
varigveis de decisdio para cada situagdo
(apresentacdo do Nome ou apresentacdo do Logo).
A partir dos dados, é possivel observar que as
diferengas nas médias ndo  apresentaram
significncia para nenhum dos conjuntos de dados
em nenhuma das variaveis de decisdo. Com isso, as
Hipoteses 2A, 2B e 2C ndo foram confirmadas, ou
seja, a superioridade da avaliacdo do elemento Logo
ndo resultou em maior inten¢do de compra ou melhor
avaliagdo da marca.

Tabela 3 — Pais de Origem x Elementos de marca (IC; AT; QP)

EUA - NOME EUA - LOGO ANGOLA - NOME ANGOLA LOGO

EUA - NOME - 1,00; 1,00; 1,00 1,00; 0,67; 0,31 0,25; 1,00; 1,00
EUA - LOGO - - 1,00; 0,60; 0,19 0,56; 1,00; 0,19
ANGOLA - NOME - - - 1,00, 0,63; 1,00
Fonte: Autor, 2015
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A Longevidade foi considerada relevante
pelos respondentes, uma vez que a média obtida na
escala foi de 3,73, com desvio padrdo de 0,90. Uma
vez que o constructo foi medido através de cinco
pontos, a média obtida foi superior a média natural
(2,50). Essa relevancia, entretanto, ndo resultou em
uma superioridade de intencdo de compra nem de

avaliagdo para a marca dada como mais antiga
(fundada em 1894) perante a marca mais recente
(fundada em 2004). A Tabela 4 apresenta os P
Valores obtidos na MANOVA, que ndo dao
significancia para as diferencas encontradas. Com
isso, as Hipotese 3A, 3B e 3C ndo foram
confirmadas.

Tabela 4 — Pais de Origem x Longevidade (IC; AT; QP)

EUA - 2004 EUA - 1894 ANGOLA - 2004 ANGOLA 1894

EUA - 2004 - 1,00; 1,00; 1,00 0,23; 0,76; 0,15 0,53; 1,00, 0,20
EUA - 1894 - - 0,66; 0,33; 0,73 1,00; 1,00; 0,88
ANGOLA - 2004 - - - 1,00; 0,47; 1,00

Fonte: Autor, 2015

O Patrocinio também foi considerado uma
ferramenta relevante, de acordo com os dados
obtidos na escala de Relevancia do Patrocinio. Em

natural. Apesar dessa relevancia, as HipdOteses 4A,
4B e 4C nédo foram confirmadas, uma vez que, como
observado na Tabela 5, as diferengas nas médias das

uma escala de cinco pontos, a média observada foi variaveis de decisdo ndo foram significativas entre
de 3,59, com desvio padréo de 0,95, superior a media si.

Tabela 5 — Pais de Origem x Patrocinio (IC; AT; QP)

EUA - SIM EUA - NAO ANGOLA - SIM ANGOLA - NAO

EUA - SIM - 1,00; 0,26; 0,16 | 1,00;0,51; 0,18 1,00; 1,00; 1,00
EUA - NAO - - 1,00; 1,00; 1,00 1,00; 0,98; 1,00
ANGOLA - SIM - - - 1,00; 1,00; 1,00

Fonte: Autor, 2015

Para a anélise das hipoteses 5A e 5B, foram
realizadas regressbes lineares envolvendo as
variaveis dependentes (Intengdo de Compra, Atitude
e Qualidade Percebida) e independentes
(Envolvimento e Pais de Origem). Essa técnica foi

realizada com um nivel de confianga de 95% e
consistiu na observacao da alteragéo dos P Valores e
dos R2 & medida que as variaveis e a interagdo entre
elas fossem inseridas.

Tabela 6 — Regressao Linear Multipla — Envolvimento

Materiais Esportivos Esportes
Coeficientes | valor-P | R? | Coeficientes | valor-P | R?
Interse¢éo 2,893 0% 2,893 0%

p 1% 1%
PAIS DE ORIGEM 0,185 3% 0,185 3%
Interse¢éo 2,225 0% 2,454 0%

6% 2%
ENVOLVIMENTO 0,225 0% 0,093 1%
Intersegéo 2,097 0% 2,377 0%
PAIS DE ORIGEM 0,21 1% |8% 0,178 4% 3%
ENVOLVIMENTO 0,231 0% 0,091 1%
Interse¢éo 2,169 0% 2,657 0%
PAIS DE ORIGEM 0,07 83% |8% -0,467 24% | 4%
ENVOLVIMENTO 0,21 0% 0,042 35%
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PAIS DE ORIGEM x 0 0

ENVOLVIMENTO 0,041 65% 0,113 9%
ATITUDE

Intersecéo 4,407 0% 4,407 0%

- 1% 1%
PAIS DE ORIGEM 0,228 7% 0,228 7%
Interse¢éo 4,16 0% 3,488 0%

1% 4%
ENVOLVIMENTO 0,107 12% 0,182 0%
Intersecao 4,014 0% 3,396 0%
PAIS DE ORIGEM 0,24 6% 2% 0,213 8% 5%
ENVOLVIMENTO 0,114 9% 0,179 0%
Intersecao 4,267 0% 3,951 0%
PAIS DE ORIGEM -0,255 59% -1,068 6%
ENVOLVIMENTO 0,041 67% |2%| 0,081 20% | 6%
PAIS DE ORIGEM x 0 0
ENVOLVIMENTO 0,146 28% 0,225 2%

QUALIDADE

Intersegéo 4,314 0% 4,314 0%

- 3% 3%
PAIS DE ORIGEM 0,494 0% 0,494 0%
Interse¢do 4,327 0% 3,215 0%

0% 5%
ENVOLVIMENTO 0,069 36% 0,237 0%
Intersegéo 4,022 0% 3,01 0%
PAIS DE ORIGEM 0,504 0% |4% 0,476 0% | 9%
ENVOLVIMENTO 0,085 25% 0,231 0%
Interse¢éo 4,195 0% 3,233 0%
PAIS DE ORIGEM 0,164 75% -0,039 95%
ENVOLVIMENTO 0,034 74% |4% | 0101 19% | 9%
PAIS DE ORIGEM x 0 0
ENVOLVIMENTO 0.1 50% 0,09 39%

Fonte: Autor (2015)
Conforme observado na Tabela 6, que Os resultados obtidos neste estudo

apresenta os coeficientes da regressdo, os P Valores
e 0 R? para cada variavel, considerando a interacéo
com as demais, é possivel observar que, para ambos
os envolvimentos e para todas as variaveis de
deciséo, na medida em que ocorre a interagdo entre
as varidveis, 0 R? da interacdo e o P Valor das
variaveis aumenta, o que significa que a insercao da
variavel Envolvimento modera o efeito da variavel
Pais de Origem e aumenta o poder de explicacdo do
modelo.

A reducao dos coeficientes da variavel Pais
de Origem confirma que a influéncia do
Envolvimento no Pais de Origem é negativa, ou seja,
quanto maior o envolvimento, menor a influéncia do
Pais de Origem na decisdo. Esses resultados,
portanto, confirmam as Hipoteses 5A e 5B, de que a
variavel Envolvimento reduz o efeito do Pais de
Origem.

contrastam um pouco com as teorias de relevancia da
Longevidade, atitude em relagdo ao patrocinio e
importancia dos elementos de marca para o
consumidor. Apesar da relevancia do Logo e da
associacdo com a atividade esportiva sugerida por
Yoo, Donthu e Lee (2000), essa avaliacdo positiva
ndo foi considerada no processo decisorio.

A relevancia do Pais de Origem para as
decisbes em ocasides onde a marca ndo possui
influéncia e ha poucas informagdes disponiveis,
entretanto, foi confirmada, conforme esperado e
sugerido por Solomon (2011) e Samiee (2011). Um
pais com imagem favoravel e superior (EUA)
transferiu  essa imagem para uma marca
desconhecida, ainda que essa associa¢do ndo tenha
sido racional por parte dos consumidores, ratificando
a ideia de Ahmed et al (2002).
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Embora a Longevidade da marca n&o tenha
influenciado as decisBes do consumidor, sua
relevancia foi deliberadamente confirmada, uma vez
que os respondentes consideraram 0 constructo
relevante, ao contrario do que previa Eidelman,
Pattershall e Crandall (2010). A auséncia do efeito
da variavel na decisdo pode ter ocorrido tanto por
conta da auséncia de outras informacgdes
complementares, fato considerado primordial por
Dowling e Staelin. Além disso, o estudo ocorreu em
um ambiente artificial, na qual a escolha ndo era
obrigatoria e, portanto, ndo houve necessidade de
comparar atributos para se chegar a uma decisao, o
que foi considerado por Desai, Kalra e Murthi
(2008).

A auséncia da entidade patrocinada pode ter
sido a causa da ndo comprovagdo da relevancia do
patrocinio nas decisdes do consumidor. Sem a
especificacdo da entidade fica impossivel viabilizar
as trés condi¢des sugeridas por Keller (2003), além
de ndo permitir ao consumidor que avalia a rela¢do
entre patrocinador e patrocinado, algo considerado
salutar por Gwinner e Bennet (2008). Para
completar, os componentes que caracterizam o
patrocinio sugeridos por Henseler, Wilson e
Westberg (2011) nédo foram considerados.

Por fim, o envolvimento como variavel
moderadora da a¢do do Pais de Origem também foi
confirmado, indo de encontro com a teoria
apresentada que considera esse efeito moderador da
variavel (Gurhan-Canli e Maheswaran, 2000),
reduzindo o efeito do Pais de Origem nas escolhas
dos consumidores (Giraldi e lkeda, 2009).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo contribuiu para expandir a
literatura sobre o efeito do Pais de Origem nas
decistes do consumidor, inserindo 0
desconhecimento da marca como diferencial,
considerando as situacdes onde empresas optam por
entrar em mercados noOvos nos quais 0S
consumidores estdo acostumados com marcas
globalmente conhecidas. Conforme observado, o
Pais de Origem foi a Unica varidvel considerada
pelos consumidores para decisdo e avaliacdo da
situacdo apresentada, o que reforca sua forga perante
outras variaveis.

Em termos académicos, diversas escalas
foram traduzidas para o portugués e uma escala foi
criada, contribuindo para que novos estudos possam
ser desenvolvidos a partir da utilizacdo dos mesmos
constructos e variaveis.

Mesmo tendo sido consideradas relevantes,
a longevidade da marca, a utilizagdo de um elemento
bem avaliado e a realizacdo de acdo de patrocinio
ndo apresentou efeito quando combinados com o
Pais de Origem, o que refor¢a a superioridade desse

sobre os demais. Isso reforga a importancia de uma
imagem de pais positiva para empresas que
pretendem comercializar seus produtos no exterior.

Outra informacdo importante é a acdo do
envolvimento, que pode ser Gtil para empresas de
paises cuja imagem ndo é considerada muito
favoravel perante o consumidor. Nesse caso, focar os
esforcos de marketing em individuos e grupos cujo
esporte é uma atividade considerada e com interesse
em materiais esportivos pode reduzir a percepcao
negativa causada pela imagem do pais.

A tilizagdo de uma escala nova ndo
totalmente validada (Relevancia da Longevidade), a
auséncia de uma entidade patrocinada especifica —
limitando o efeito do patrocinio no brand equity —
foram consideradas limitacGes do presente estudo.
Além disso, ndo é possivel generalizar os resultados
para outros paises e mercados, em especial porque
uma das varidveis utilizadas, o patrocinio, esta
diretamente relacionado a um mercado especifico.

Estudos futuros podem ser realizados
focando em outras variaveis que ndo apenas o brand
equity, tanto intrinsecos como extrinsecos, desde que
com produtos reais e ndo apenas situagdes artificiais.
Inserir entidades patrocinadas pode resultar em
descobertas distintas e relevantes, desde que com o
devido rigor metodolégico para a apresentagao dessa
informacdo. Por fim, experimentos no mesmo molde
podem ser realizados considerando outros paises de
origem ou até mesmo outros mercados alvos, além
de considerar novos segmentos que ndo apenas o de
material esportivo, com variaveis especificas ligadas
a esses segmentos.
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