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DETALHES DO ARTIGO RESUMO

Um grande numero de estudos académicos investigou o efeito pais de origem, isto
é, a influéncia do pais de origem de um produto sobre as atitudes dos consumidores
em relacdo a este produto. Sabe-se que paises com maior nivel de desenvolvimento
socioecondmico estimulam a geracdo de atitudes mais favoraveis em relagdo aos
produtos e servigos que |4 tém origem e que esta influéncia é moderada pelo grau
de envolvimento do consumidor com a categoria do produto. No entanto, a maioria
dos estudos anteriores tem investigado principalmente produtos tangiveis. Este
estudo examina o efeito pais de origem sob a dtica de servigos, ao invés de produtos,
usando uma abordagem inexplorada e distinta: a presenga em varias cidades do
mundo como apelo na propaganda, sem mencionar explicitamente o pais de origem.
Especificamente, criamos um cenario em que duas novas marcas de varejo, em
categorias de produto com baixo e alto envolvimento do consumidor, estabelecem-
se no Brasil, mencionando a presenca em cidades de paises desenvolvidos (vs.
emergentes). Os resultados mostram que, para um produto pertencente a uma
categoria de baixo envolvimento, o efeito da presenca em cidades de paises
desenvolvidos (vs. cidades de paises emergentes) é mais positivo sobre intenc¢do de
compra, atitude em relagdo a propaganda e percepgdo de sucesso. Por outro lado,
ndo houve efeito da presenca em cidades de paises desenvolvidos (vs. cidades de
paises emergentes) para um produto pertencente a uma categoria de baixo
envolvimento. Este estudo contribui para a literatura de marketing ao demonstrar
que comunicar a presenca em localidades desenvolvidas pode exercer o mesmo
efeito sobre as atitudes dos consumidores que comunicar o pais de origem, e que
esse efeito € moderado pelo grau de envolvimento do consumidor com a categoria.
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1. INTRODUCAO fator influenciador do comportamento de compra

Com o crescimento do comércio internacional e
da globaliza¢do da produgdo, um grande volume de
estudos académicos tem investigado o impacto do
chamado efeito pais de origem, o qual se refere a
influéncia do pais em que o produto foi
manufaturado sobre as atitudes e o comportamento
dos consumidores (MARTIN; EROGLU, 1993). O pals
de origem é um atributo que os clientes consideram
guando avaliam a qualidade de um produto e um

1 Contato do autor: Email: rgalhanone@fei.edu.br

(AHMED et al., 2004; NEBENZAHL; JAFFE, 1997).

Estudos anteriores (ERICKSON et al., 1984; HAN,
1989; PAPADOPOULOS; HESLOP, 2002; PAPPU et al.,
2006) concluiram que os efeitos do pais de origem
sdo poderosos. Outros, entretanto, defendem que
este efeito ndo é tdo importante, podendo ser
suplantado por atributos extrinsecos e intrinsecos do
produto, como marca, preco e desempenho (HAN,
1989; PIRON, 2000). Muitas vezes, os consumidores
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criam percepcdes especificas sobre os produtos com
base na imagem dos paises, e em sua tradicdo na
manufatura de determinados bens (AGRAWAL;
KAMAKURA, 1999; AHMED et al., 2004; KNIGHT;
CALANTONE, 2000). Os consumidores que possuem
uma ideia formada sobre a tradicdo ou expertise de
um pais em determinada categoria podem usar essa
informagdo para avaliar bens e servicos oriundos
desses locais, sem levar em consideracdo atributos
especificos (LI; WYER, 1994), ou seu nivel de
familiaridade (LAROCHE et al., 2005).

O custo, a qualidade e a disponibilidade de
recursos produtivos nas diferentes nacdes do globo
variam muito, bem como o nivel de desenvolvimento
global de suas economias e de setores especificos
(PECOTICH et al., 1996). Assim, os compradores
buscam os produtos que tenham a melhor origem em
termos de qualidade, expertise e tradicdo. Pode-se
dizer que paises com maior nivel de desenvolvimento
socioeconbmico transmitem aos consumidores
internos e externos uma imagem mais favoravel aos
produtos e servicos fabricados localmente que os
pafses menos desenvolvidos (HAMIN; ELLIOTT, 2006).
Em geral, os consumidores associam empresas e
produtos de paises desenvolvidos a leis e regras
estabelecidas que garantam obrigacdes contratuais e
reduzam incertezas, além de associa-los a um maior
controle sobre a qualidade dos bens e servicos
produzidos ou exportados naquele pais (JIMENEZ;
SAN MARTIN, 2012). Nas economias emergentes, a
confianga baseada em instituicdes costuma ser
menor, e as proprias empresas precisam gerar
confianca nos consumidores quando tentam
estabelecer-se no cenério internacional (JIMENEZ;
SAN MARTIN, 2012).

A literatura de marketing e de negdcios
internacionais tem dado muita énfase ao conceito de
pais de origem em relacdo a produtos tangiveis,
embora bem menos atencdo tenha sido dada ao
conceito em relacdo a servicos. Bilkey e Nes (1982),
por exemplo, avaliaram 25 estudos sobre o pais de
origem, nenhum deles examinando o fendmeno sob
o ponto de vista de servicos. Peterson e Jolibert (1995
apud JAVALGI et al., 2001), ao verificarem 52 estudos
sobre o pais de origem, também ndo encontraram
nenhum sobre servicos, exceto alguns considerando
servigos suplementares.

Javalgi et al. (2001) examinaram periddicos nas
areas de marketing e negdcios internacionais
publicados durante um periodo de 20 anos, em busca

de estudos sobre o pais de origem enfocando
servicos, e encontraram 19 estudos enfocando
servicos, os quais foram categorizados em trés
grupos: estudos sobre servicos complementares a
produtos (garantias, por exemplo); estudos
comparativos de servicos em diferentes paises e
culturas; e estudos especificamente sobre servicos
(ao consumidor e B-to-B). Javalgi et al. (2001)
concluiram que os individuos usam o pais de origem
para avaliar servicos da mesma forma que avaliam
produtos, ou seja, quando as marcas ndo sao muito

conhecidas e quando o pais de origem ¢é
desenvolvido, esta informacdo torna-se mais
relevante. Em nossa revisdo da literatura, ndo

encontramos um grande numero de estudos com
investigacGes sobre o efeito pais de origem em
servicos a ndo ser algumas exce¢des como Ferguson
et al. (2008), Meng et al. (2008) e Nijssen e Van Herk
(2009).

O objetivo deste estudo é contribuir para o
conhecimento sobre o efeito pais de origem no
contexto de servicos de varejo ao investigar uma
abordagem ainda inexplorada na literatura de
marketing, e distinta em alguns aspectos importantes
do efeito pais de origem: a utilizacdo da presenca em
varias localidades do mundo como apelo na
propaganda, sem mencionar explicitamente o pais de
origem. A denominacdo que damos a este fendmeno
é o efeito da presenca internacional da marca sobre
a atitude dos consumidores. Definimos presenca
internacional como a informacgdo de que uma marca
é comercializada ou distribuida em diversos paises do
mundo. Este tipo de tatica de comunicacdo tem sido
praticada por marcas do mercado de luxo, que
frequentemente mencionam em suas propagandas o
alcance internacional das marcas. Como exemplo, em
uma de suas propagandas, a marca de hotéis Sofitel
traz o seguinte slogan: “Sofitel: de Paris a New York,
de Pequim ao Cairo, de Amsterdam ao Rio de Janeiro,
a vida é magnifica em todo o mundo”. Um apelo de
propaganda semelhante foi utilizado por marcas de
cosméticos (Helena Rubinstein), joias e reldgios
(HStern, Rolex) e até mesmo por marcas do mercado
de massa (“Avon International Fragrances: a
sofisticacdo de New York, o glamour de Hollywood e
a elegdncia de Paris”).

Para atingir o objetivo do estudo, investigamos
empiricamente o efeito que a comunicagdo de que
uma marca de servicos de varejo esta presente em
paises desenvolvidos (vs. emergentes) exerce sobre a
atitude dos consumidores em relagdo a marca.
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Analisamos também se o envolvimento do
consumidor com a categoria, ou seja, a percepcao
subjetiva sobre a importancia ou interesse do
consumidor por um produto ou categoria (ENGEL et
al.,, 1995), modera a relacdo entre a presenca
internacional e a atitude dos consumidores em
relacdo a marca (LIN e CHEN, 2006; LEE et al., 2005;
MARTIN e CERVINO, 2011). Especificamente, criamos
cendrios em que duas novas marcas de servicos de
varejo, de baixo e alto envolvimento, decidem se
estabelecer no Brasil. Em sua comunicagdo com os
potenciais consumidores, é mencionada apenas a
presenca em cidades de paises desenvolvidos ou em
cidades de paises emergentes. Nossa hipdtese é que
o efeito da presenca em cidades de paises
desenvolvidos (vs. emergentes) serd maior para o
servico de alto envolvimento do que para o servico de
baixo envolvimento. Com isso, contribuimos para a
literatura de marketing ao demonstrar que a
presenca em localidades desenvolvidas pode exercer
sobre as atitudes dos consumidores o mesmo efeito
gue a comunicacdo do pais de origem.

Inicialmente apresentamos os fundamentos
tedricos que suportam as hipdteses do estudo e, em
seguida, relatamos um estudo experimental
desenhado  para  testd-las. Na  sequéncia
apresentamos os resultados e sua discussdo e
concluimos com as consideracdes finais.

2. 1. REVISAO DA LITERATURA E DESENVOLVIMENTO
DAS HIPOTESES

2.1 Imagem do Pais de Origem

Grande parte das pesquisas académicas
demonstra que a origem de um produto atua como
sinalizador de sua qualidade (HAN, 1989; LI; WYER,
1994), afetando o valor e o risco percebidos, a
propensdo a compra (LIEFELD, 2004) e a disposicdo a
pagar o preco do produto (KOSCHATE-FISCHER et al.,
2012). A meta-andlise empreendida por Peterson e
Jolibert (1995 apud BOSE; PONNAM, 2011) revela
gue o efeito pais de origem foi capaz de explicar 30%
da variancia nas percep¢des de qualidade e 19% da
variancia nas intencGes de compra. O pressuposto
basico do efeito pais de origem é que ele pode ativar
na memdria do consumidor conceitos sobre a
gualidade geral dos produtos |4 fabricados, refletindo
assim na percepgdo sobre produtos e marcas
especificos (BILKEY; NES, 1982; HONG; WYER, 1989;
LEE; GANESH, 1999). Essa informacdo extrinseca

(assim como a marca e o pre¢o) pode ser mais
relevante  para  muitos consumidores  que
informacdes intrinsecas, relacionadas a composicado
fisica do produto, especialmente quando houver
poucas informacdes disponiveis (AHMED et al., 2004;
EROGLU; MACHLEIT, 1989; HAN, 1989).

O pais de origem pode ser definido como aquele
onde o produto é produzido (LIEFELD, 2004), embora
a literatura também mencione pais de design,
significando aquele onde o produto foi desenvolvido,
ndo apenas fabricado (GABRIEL; URIEN, 2006; PHARR,
2005); pais da marca, referindo-se ao local onde a
marca foi criada (LIEFELD, 2004); ou ainda pais de
manufatura, onde o produto foi montado a partir de
pecas oriundas de outros paises (KNIGHT;
CALANTONE, 2000; LIM; O’CASS, 2001). Em termos
académicos, o conceito tem sido cada vez mais
utilizado ndo apenas como a origem territorial do
produto, mas como um constructo mais complexo
que represente a imagem do pais em questdo (ROTH;
DIAMANTOPOULOS, 2009).

Aimagem do pais ja foi definida como a visdo geral
gue os consumidores mantém sobre os produtos dele
oriundos, baseada principalmente em  suas
percepcdes prévias sobre os pontos fortes e fracos da
capacitacdo nacional em producdo e marketing (HAN,
1989; ROTH; ROMEOQ, 1992). No entanto, a imagem
do pais ndo deve ser confinada ao dominio do
marketing ou de uma classe especifica de bens, mas
entendida em termos mais genéricos e abrangentes,
envolvendo varidveis como a situagdo econémica e
politica, histdria, relagdes, tradicdes, grau de
industrializacdo e de desenvolvimento tecnolégico e
caracteristicas da forca de trabalho (LEE; GANESH,
1998; VERLEGH; STEENKAMP, 1999). Essas
informacdes podem vir de varias fontes, comecando
com os préprios produtos e servigos ofertados, os
quais servem como indicios sobre o nivel de

qualidade e tecnologia empregadas
(PAPADOPOQULOS et al., 1990). Outras fontes sdo as
politicas de precificacdo, propagandas, press

releases, midia, livros e filmes, que contribuem para
formar percep¢des sobre o povo, a cultura, o
desenvolvimento tecnoldgico e a situagdo politica
dos paises (KNIGHT et al., 2003).

Alguns estudiosos (BILKEY; NES, 1982; LI, WYER,
1994; PAPADOPOQULOS et al., 1990) sugerem que o
nivel de desenvolvimento do pais de origem pode
influenciar a avaliacdo e a preferéncia por produtos.
Em geral, os produtos e servicos originarios de paises
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mais desenvolvidos sdo percebidos como menos
arriscados e de maior qualidade do que aqueles
oriundos de nacBes menos desenvolvidas (BILKEY;
NES, 1982). Por outro lado, outros estudos sugerem
que é a tradicdo na producdo e comercializagcdo que
pode levar a uma generalizagdo na avaliagdo de
marcas e produtos associados a um pais (AGRAWAL;
KAMAKURA, 1999; LI; WYER, 1994; MAHESWARAN,
1994).

Segundo Jiménez e San Martin (2012), a
reputacdo e a confianca no ambito global sdo fatores
determinantes no comportamento de compra de
produtos importados, pois hd uma associacdo entre a
confianca no sistema legal do pais e a confianca dos
consumidores nas marcas e produtos nele originados.
A reputacdo das empresas associadas a determinado
pals de origem exerce um papel importante em
reduzir o problema da assimetria de informacdes
enfrentado pelos consumidores quando compram
produtos importados (JIMENEZ; SAN MARTIN, 2012).

Diversos autores (LAROCHE et al, 2005;
PAPADOPOULOS et al., 1990; ROTH;
DIAMANTOPQULQS, 2009) propGem explicar como
os consumidores enxergam mentalmente os paises
utilizando a teoria sobre as atitudes. Fishbein e Ajzen
(1975) definem atitude como uma predisposicdo
consistente a reagir de forma favoravel ou
desfavordavel em relagdo a um objeto. Assim, a
atitude indicaria as crengas (aspectos cognitivos),
emocbes e sentimentos (aspectos afetivos) e as
reacOes ou intencBes de comportamento (aspectos
conativos) relacionadas com a visdo mantida pelas
pessoas sobre determinados paises, explicando
melhor suas avaliacBes e respostas favoraveis ou
desfavoraveis (ROTH; DIAMANTOPOULQS, 2009).
Papadopoulos et al. (1988) definem as crencas sobre
um pais em termos da visdo sobre seu grau de
desenvolvimento industrial e tecnolégico; ja o afeto
estaria relacionado com o fato da pessoa gostar ou
ndo do povo nativo. Em termos conativos, o desejo
de interacdo reflete a disposicdo dos consumidores
de criar lacos econémicos com o pais em questdo. A
relacdo entre as crencgas e afetos sobre determinado
pals e o comportamento das pessoas em relacdo aos
produtos que dele se originam € normalmente
positiva. Isso significa que, quanto melhor a imagem
de um pais, maior a intencdo de compra de seus
produtos e vice-versa (MONTESIONS et al., 2006).

2.2. Imagem do Pais de Origem no Setor de Servicos

A maior parte da investigacdo académica sobre os
efeitos da imagem do pais de origem refere-se a
produtos tangiveis, sendo poucas as investigacdes
feitas para servicos. Javalgi et al, (2001)
empreenderam uma meta-analise da literatura sobre
o0 impacto do pais de origem em servicos e
concluiram que o conceito se aplica de forma similar
aquela existente sobre produtos tangiveis, sendo
mais relevante quando a marca ndo é muito
conhecida ou ndo ha muitas informacgdes disponiveis.
Lin e Chen (2006) investigaram servicos de seguros e
alimentacdo, identificando um efeito significativo e
positivo da imagem do pals de origem sobre a decisdo
de compra, efeito este que pode variar segundo os
diferentes niveis de envolvimento do consumidor.
Bose e Ponnam (2011), assim como Ferguson et al.
(2008), indicam uma forte associagdo entre produtos
culturais (entretenimento e servicos educacionais) e
a imagem ou marca do pais. Pecotcih et al. (1996)
examinaram companhias aéreas e bancos e
constataram diferencas na qualidade percebida e
avaliacdo dos servicos em relacdo ao pafs de origem
ser mais ou menos desenvolvido.

Especificamente no caso de servicos de varejo,
Kabadayi e Lerman (2011) estudaram o efeito
moderador da confianca despertada por uma marca
de varejo nos efeitos do pais de origem, quando este
tem uma imagem negativa como a China. Hu e Wang
(2010) examinaram diferencas de pregos para
produtos idénticos atribuiveis ao pais de origem do
varejista, e concluiram que as variagBes de preco
baseiam-se no valor da marca-pais, conceitualmente
similar a no¢do de valor da marca em produtos de
consumo. Trata-se de um efeito do tipo esteredtipo
(MAHESWARAN, 1994), e ndo de um efeito
decorrente de atributos objetivos tangiveis ou
intangiveis (HU; WANG, 2010).

Bilkey e Nes (1982) sugerem que a forca da
imagem do pais de origem provém de sua relagdo
com qualidade e risco percebido, em conjunto com o
nivel de desenvolvimento do pais. Assim, produtos
associados a um pais menos desenvolvido podem ser
percebidos como mais arriscados e de menor
qualidade do que aqueles oriundos de paises
desenvolvidos, mesmo que a marca seja forte e bem
conhecida. Salciuviene et al. (2010), por exemplo,
analisaram marcas de servigcos utilizando nomes em
uma lingua estrangeira para serem identificadas com
a imagem de determinados paises, verificando
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associa¢des de maior hedonismo, sofisticacdo, prazer
e elegancia em consonancia com a imagem do pais
(Franca, em oposicdo a Alemanha e Reino Unido).

Berentzen et al. (2008) sustentam que, no caso de
uma empresa de servicos entrando em um mercado
estrangeiro, os riscos percebidos podem ser ainda
maiores, devido as caracteristicas de intangibilidade,
perecibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade
dos servicos. Estas caracteristicas, aliadas a falta de
informagdes e de experiéncia com o fornecedor,
levam os consumidores a recorrer a indicadores de
qualidade alternativos como pais de origem, marca e
garantias. Quando a imagem do pais é negativa, pode
nem mesmo ser contrabalancada por indicadores de
gualidade adicionais, tornando-se, inclusive, uma
barreira de entrada. Ja Reuber e Fischer (2011)
defendem que a imagem negativa do pais de origem
s6 tem grande peso quando se trata de servicos mais
arriscados.

Uma vez que a imagem do pais de origem
mostrou-se um constructo relevante para o setor de
servicos, um dos objetivos deste estudo é investigar
se a presenca internacional da marca, ou seja, a
existéncia de lojas da marca em paises com
diferentes niveis de desenvolvimento
socioeconémico, influenciaria a percepc¢ao e a atitude
dos consumidores do pais onde a marca pretende se
estabelecer. Chamar a atenc¢do para a presenca da
marca em cidades icdnicas tem sido uma tatica
bastante comum no setor do luxo. Marcas de joias
como Rolex, HStern e Tiffany, de cosméticos como
H.Rubinstein, e de hotéis e resorts de luxo como
Hilton e Plaza, utilizam essas informacdes para
sugerir a seus clientes que a marca tem niveis de
gualidade e aceitacdo que ultrapassam as fronteiras
do pais de origem. Esse tipo de informacdo teria
relevancia no caso de servicos do mercado de massa,
como supermercados e lojas de roupas e acessorios?
Esta é uma das questdes que decidimos investigar.

2.3. Envolvimento do consumidor e seu efeito no
processo de compra

Engel et al. (1995) definem envolvimento como a
percepcao subjetiva da importancia de um produto,
ou o interesse do individuo por esse produto. Ja Celsi
e Olson (1988 apud LEE et al., 2005) definem
envolvimento como o sentimento subjetivo de
relevancia pessoal em relacdo a um objeto, que afeta
a atencdo e compreensdo dedicadas ao
processamento de informacdes relativas a ele. Para

Blackwell et al. (2005), o envolvimento do
consumidor depende do grau de relevancia pessoal,
ou seja, quanto maior a motivacdo para satisfazer
uma necessidade, maior o envolvimento do
consumidor com fontes potenciais de satisfacdo e
maior o esforco para tentar obté-la. Quando o
individuo considera comprar um produto com o qual
tem um alto grau de envolvimento, tende a avaliar
cuidadosamente as vantagens e desvantagens
(PETTY; CACIOPPO, 1981). O envolvimento tem um
papel importante no comportamento de consumo e
uma forte correlagdo tanto com a atitude em relagédo
a marca quanto com a intengdo de compra (PETTY et
al., 1983).

Diversos estudos mostram que o nivel de
envolvimento dos consumidores (alto vs. baixo)
modera o efeito do pais de origem sobre a avaliacdo
da qualidade dos produtos (LEE et al., 2005). Uma
perspectiva, baseada na literatura sobre persuasdo e
no modelo ELM (Elaboration Likelihood Model) de
Petty e Cacioppo (1981), defende que os
consumidores usam a rota periférica para a
persuasdo em circunstancias de baixo envolvimento,
baseando sua avaliacdo dos produtos em sinais mais
salientes e acessiveis (JOSIASSEN et al.,, 2008).
Fundamentando-se nos achados das pesquisas sobre
persuasao, autores como Han (1989) e Maheswaran
(1994) sugerem que os consumidores usam mais a
imagem do pais de origem quando tém menor
envolvimento, pois esta informagdo é acessivel e
funciona como substituta para outras informacdes
mais especificas na avaliagdo sobre os produtos. O
estudo de Josiassen et al. (2008) corrobora essa
visao.

Uma segunda perspectiva defende que
consumidores mais envolvidos com uma categoria de
produtos tendem a buscar e usar mais informac&es
sobre o produto antes de fazer uma avaliacdo ou uma
escolha (CELSI; OLSON, 1988). Assim, em situacdes de
alto envolvimento, ndo apenas o preco e o design,
mas outras informac8es como a imagem do pais de
origem, passam a ser incluidas na andlise geral do
produto (JOSIASSEN et al., 2008). Segundo Ahmed et
al. (2004), para produtos de baixo envolvimento, o
pais de origem ndo possui tanta importancia no
processo de compra, podendo tornar-se secundario
em relacdo a outras caracteristicas do produto, como
0 pre¢o mais baixo, a marca familiar e o uso habitual.
A marca e o pre¢o sdo os atributos mais importantes;
porém, mesmo que a imagem do pais de origem
exerca uma influéncia limitada, ela deve estar em
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sintonia com a categoria de produto, como o café
com a Colémbia ou o Brasil e o chd com a India. No
caso de produtos de alto envolvimento, as decisdes
de compra tornam-se mais elaboradas e cada
informagcdo disponivel sobre o produto adquire maior
importancia (LIN; CHEN, 2006; LEE et al., 2005). Lin e
Chen (2006) investigaram servicos de seguro e
alimentagdo e descobriram que conforme o nivel de
envolvimento  aumentava, mais positiva e
significativa tornava-se a influéncia da imagem do
pais sobre a intencdo de compra.

J& Koschate-Fischer et al. (2012) afirmam que, em
uma situa¢do de alto envolvimento na qual os
consumidores apresentam maior interesse pela
categoria de produto, eles tendem a usar atributos
extrinsecos como o pais de origem apenas quando
ndo possuem muita familiaridade com a marca.
Conforme aumenta sua familiaridade com a marca,
aumenta a confianga nos atributos intrinsecos do
produto.

Dmitrovic¢ e Vida (2007) e Martin e Cervifio (2011)
afirmam que o nivel de envolvimento do consumidor
nas decisdes de compra varia de acordo com o grau
de risco percebido; este seria, portanto, um
antecedente do envolvimento (CHOFFEE; MCLEOD,
1973 apud MARTIN; CERVINO, 2011). Niveis mais
altos de risco percebido induzem as pessoas a se
tornarem mais envolvidas, acarretando processos de
tomada de decisdo e comportamentos de compra
mais racionais e elaborados, com mais tempo gasto
na busca por informagdes sobre marcas e atributos
intrinsecos e extrinsecos (como o pais de origem). O
objetivo do presente estudo é investigar uma
abordagem distinta para o efeito pais de origem,
inexplorada na literatura de marketing: a presenca da
marca em varias localidades, sem mencionar
explicitamente o pais de origem. Para aumentar
ainda mais a originalidade do estudo, decidimos
localiza-lo no contexto de servicos, visto que a maior
parte das pesquisas sobre o pais de origem enfoca
produtos. Portanto, escolhemos duas marcas ficticias
de servicos de varejo (supermercado e loja de roupas
e acessorios) como variaveis do estudo. A fim de
mensurar o efeito da presenca da marca em cidades
de paises desenvolvidos (vs. paises emergentes),
utilizamos as seguintes varidveis: intencdo de compra
no estabelecimento, atitude em relagdo a
propaganda do novo servigco e sucesso percebido do
novo empreendimento (se os respondentes acham
gue o novo empreendimento teria sucesso no Brasil).

Assim sendo, formularam-se as seguintes hipoteses
de pesquisa:

= Hila: Intencdo de compra, atitude em relacdo
a propaganda e percepcdo de sucesso de um
novo varejista de produtos de alto
envolvimento sdo mais positivos quando ele ja
estd presente em cidades de paises
desenvolvidos (vs. cidades de paises
emergentes).

= Hilb: Intencdo de compra, atitude em relacdo
a propaganda e percepcdo de sucesso de um
novo varejista de produtos de baixo
envolvimento ndo sdo influenciados pela
presenca em cidades de paises desenvolvidos
(vs. cidades de paises emergentes).

3. 2. ESTUDO DE CAMPO

Para testar as hipdteses, conduzimos um
experimento fatorial 2 (nivel de desenvolvimento dos
paises: desenvolvidos vs. emergentes) x 2
(envolvimento: alto vs. baixo) entre sujeitos.

3.1 Operacionalizagdo do Estudo — Procedimentos e
Medidas

Como estimulo de categoria de produtos de alto
envolvimento, selecionamos uma loja de

roupas/acessorios (New Fable) e de baixo
envolvimento, um  supermercado  (Foster’s).
Escolnemos as duas categorias por serem

tradicionalmente vistas como de baixo e alto
envolvimento, no sentido de gerarem maior ou
menor percep¢do subjetiva da importancia da
compra (ENGEL et al.,, 1995), e comprometimento
com o processamento de informagdes relativas aos
produtos/servigos (BLACKWELL et al., 2005; LEE et al.,
2005). Como o cenario fazia a participante acreditar
que se tratava de uma nova marca varejista no Brasil,
as marcas deveriam ser desconhecidas por elas.

Para compor os dois grupos de cidades,
selecionamos: Buenos Aires, Sdo Salvador,
Montevidéu, Santiago e Cidade do México (capitais
de paises emergentes da América Latina, que
provavelmente sdo de facil reconhecimento pelas
respondentes como sendo de paises menos
desenvolvidos); Téquio, Londres, Nova York, Roma e
Paris (capitais de paises desenvolvidos facilmente
reconheciveis). A escolha de um estimulo contendo
varias cidades foi proposital para evitar que as
respondentes confundissem a ideia da presenca em
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localidades internacionais com o pais de origem, que
nao foi mencionado em nenhum momento.

A amostra, escolhida por conveniéncia, constou
de 142 mulheres com idades entre 25 e 50 anos
(média das idades = 32 anos). A maior parte delas
indicou possuir renda familiar mensal até RS 7.000,00
(60%) e o restante, acima deste valor; 54% possuiam
superior completo; 56% eram casadas; 58%

Visite nosso site:
www.fostersupermarket.com.br

o

oS

R O supermercado Foster’s chegou ao Brasil.
MSAJ:!%ET Venha conhecer a nossa variedade de produtos!

Rua Cardoso de Almeida, 835 - Pedizes - Sio Paulo

Buenos Aires - Santiago « México City - Montevideo - San Salvador

avaliar a propaganda de uma nova loja que estaria
abrindo sua primeira filial no Brasil (Figura 1). Para
verificar a compreensdo da propaganda, as
participantes foram apresentadas a uma lista de 11
cidades (5 corretas e 6 incorretas) para que
indicassem em quais delas a loja da propaganda
estava presente. Ainda para conferir a compreensao
do cenario, perguntamos ha quanto tempo a loja
estava no Brasil.

!

A NEW FABLE MAGAZINE CHEGOU AO BRASIL
TRAZENDO UMA GRANDE VARIEDADE DE MARCAS DE ROUPA.
VENHA CONHECER NOSSA LOJA!

New

Fable
Magazine

RUA JoAQUIM FLORIANO, 832 - ITAIM BIBI

RS ) T IV TR |

Figura 1. Propagandas do Supermercado e da Loja de Roupas e Acessorios
Fonte: Elaborado pelos autores

trabalhavam em tempo integral, 23% trabalhavam e
o restante, sé estudava, ou ndo trabalhava em tempo
integral.

A escolha do universo da pesquisa (participantes
apenas do sexo feminino) justifica-se por serem as
mulheres, com maior frequéncia, as responsaveis por
compras dos suprimentos para a casa e das roupas
para si e para a familia. Isso também serviu para
evitar grande variabilidade na amostra, e assim
garantir maior validade interna no experimento.

Cada participante recebeu um link para acessar
um dos quatro questionarios e respondé-lo pela
internet. A introducdo informava que elas deveriam

Apds essa verificagdo da compreensdo do
cenadrio, as respondentes tinham que informar sua
atitude em relacdo a propaganda (“Qual a sua
avaliacdo global desta propaganda?”) numa escala de
7 pontos (1 = péssima; 7 = excelente). Em seguida, as
participantes indicavam sua intencdo de comprar na
loja usando 5 itens (“Eu gostaria de visitar a loja ...”;
“Eu consideraria fazer compras na loja ...”; “Eu
recomendaria a loja... para os meus amigos”; “Se eu
fosse comprar ... hoje, eu iria a loja ...”) usando uma
escala de Likert de 7 pontos. A média dos cinco itens
dessa escala foi reunida em um Unico indice para
medir a intencdo de compra na loja (o = 0,85). A
percepcdo do sucesso futuro foi mensurada pela
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pergunta: “Vocé acredita que a loja ... terd sucesso no
Brasil?”, mensurada por uma escala de 7 pontos (1 =
certamente ndo; 7 = certamente sim).

O grau de desenvolvimento do pais onde se
encontram as cidades nas quais a marca estd
presente foi mensurado por meio de 11 itens,
adaptados de Moon e Jain (2002) (ver Anexo Il) e
mensurados em escalas do tipo Likert de 7 pontos. A
meédia desses 11 itens foi reunida em um indice para
medir o grau de desenvolvimento dos paises onde a
marca esta presente (a = 0,94).

Para medir o nivel de envolvimento das
respondentes com cada uma das categorias de
servico, utilizamos 11 itens adaptados de Bruner et
al., (2005) (ver Anexo 1). A média desses 11 itens
resultou em um indice geral de envolvimento com o
tipo de servico (a = 0,94).

4. RESULTADOS
Conferéncia da manipulagdo.

Inicialmente, procuramos verificar a compreensdo
dos cendrios. As respondentes tinham que indicar em
gue cidades a nova loja ja estava presente e, como
esperado, a média de acertos (M = 3,3 cidades das 5
cidades corretas) foi muito superior a média de erros
(M = 0,5 cidade das 6 incorretas; t(141) = 19,2, p <
0,001), sugerindo que as respondentes assimilaram
corretamente as cidades em que as lojas estavam
presentes. A maioria das respondentes também
assimilou do cenario que a nova loja ainda seria
inaugurada, pois 73% responderam corretamente
que a loja seria inaugurada em breve; 11%
responderam que ndo sabiam e as demais (16%)
responderam que a loja ja estava presente no Brasil
hd menos de 1 ano. Ndo encontramos diferencas
significativas para as principais varidveis dependentes
entre o grupo que acertou que a loja seria inaugurada
em breve e as demais respondentes.

Um teste t revelou que a imagem dos paises
desenvolvidos (M = 5,5) era superior a imagem dos
paises emergentes (M = 3,8; t(140) = 9,9, p < 0,001),
sugerindo que a manipulacdo do grau de
desenvolvimento dos paises em que as lojas estavam
presentes teve sucesso. Da mesma forma,
verificamos que o nivel de envolvimento com lojas de
roupas e acessorios (M = 4,4) é maior do que o
envolvimento com supermercados (M = 3,3; £(140) =
4,2, p < 0,001), o que sugere que a manipulacdo de
envolvimento também teve sucesso.

Intencdo de Compra

Para testar a hipdtese de que o efeito da presenca
em determinadas cidades sobre a intencdo de
compra seria moderado pelo envolvimento,
conduzimos uma ANOVA 2 (nivel de desenvolvimento
dos paises: desenvolvidos vs. emergentes) x 2
(envolvimento: alto vs. baixo) tendo a intengdo de
compra como variavel dependente. A analise indicou
um efeito principal do nivel de desenvolvimento
(F(1,138) = 13,7, p < 0,001), do envolvimento
(F(1,138) = 28,2; p < 0,001), e da interacdo entre
ambas (F(1,138) = 7,6; p <0,01).

3,6

Intengao de compra
w S

N

Emergentes Desenvolvidos

B Alto envolvimento Baixo envolvimento

Figura 2. Intengdo de compra por nivel de envolvimento e
presenca em cidades de paises emergentes ou desenvolvidos
Fonte: Elaborado pelos Autores conforme dados de campo

Para verificar a natureza da interagdo, conduzimos
um teste post-hoc com duas sub-amostras: os
respondentes que avaliaram a propaganda do
supermercado e 0s que viram a propaganda da loja
de roupas/acessorios. Para as pessoas que avaliaram
a propaganda do supermercado, ndo houve diferenca
estatisticamente significativa entre as médias da
intencdo de compra quando a marca estava presente
em cidades de paises desenvolvidos (M =5,1) ou em
cidades de paises emergentes (M =5,0;t(76) =0,9; p
> 0,30). J& para as pessoas que avaliaram a
propaganda da loja de roupas e acessorios, a
presenca em cidades de paises desenvolvidos (M
4,7) resultou em uma intencdo de compra maior do
que a presenca em cidades de paises emergentes (M
=3,6;t(62) = 3,6, p <0,001). Portanto, assim como
havia sido previsto, enquanto a presenca em cidades
de paises desenvolvidos (vs. emergentes) teve um
efeito significativo sobre a intencdo de compra para a
categoria de alto envolvimento, a diferenca no
desenvolvimento dos paises ndo teve nenhum efeito
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para a categoria de baixo envolvimento, confirmando
a hipdétese do estudo. A Figura 2 mostra graficamente
este resultado.

Apesar de aqui ndo termos testado
especificamente o efeito da imagem do pais de
origem, percebe-se que ha um paralelismo com os
achados de autores que encontraram uma interacao
entre o pais de origem e o nivel de envolvimento do
consumidor com o servico (AHMED et al. ,2004;
DMITROVIC; VIDA, 2007; LIN; CHEN, 2006; LEE et al.,
2005; MARTIN; CERVINO, 2011). Nossos resultados
apontam para um efeito semelhante quando o
consumidor recebe a informacdo de que uma marca
esta presente em mercados desenvolvidos: conforme
aumenta o nivel de envolvimento com o servico,
maior a importancia que os consumidores tendem a
dar a imagem do pais de origem e a presenca
internacional de filiais da marca, como um atributo
extrinseco indicativo de maior qualidade.

Atitude em Relacdo a Propaganda

Uma ANOVA 2 (nivel de desenvolvimento dos
pafses: desenvolvidos vs. emergentes) x 2
(envolvimento: alto vs. baixo), tendo a atitude em
relacgdo a propaganda como varidvel dependente
revelou um efeito principal significativo do
envolvimento (F(1,138) = 12,6; p < 0,01) e um efeito
marginalmente significativo de interagdo entre
envolvimento e nivel de desenvolvimento dos paises
(F(1,138)=3,7, p<0,1).

~

)]

4,8
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do a percepcdo
w

Atitude em relag
N

Emergentes Desenvolvidos

H Alto desenvolvimento Baixo desenvolvimento

Figura 3. Atitude em relagdo a propaganda por nivel de
envolvimento e presenga em cidades de paises emergentes ou
desenvolvidos

Fonte: Elaborado pelos Autores conforme dados de campo

O mesmo procedimento de teste post-hoc (teste t
com as duas sub-amostras) mostrou que, para as
pessoas que analisaram a propaganda do

supermercado, ndo houve diferenca estatisticamente
significativa entre as médias de atitude em relacdo a
propaganda quando a marca anunciava estar
presente em cidades de paises desenvolvidos (M =
4,7) ou emergentes (M = 4,8; t(76) = 0,7, p > 0,50).
Por outro lado, para as pessoas que avaliaram a
propaganda da loja de roupas e acessoérios, a atitude
em relacdo a propaganda foi marginalmente superior
guando a loja estava presente em cidades de paises
desenvolvidos (M = 4,5) do que quando a loja estava
presente em cidades de paises emergentes (M = 4,0;
t(62) = 1,8, p < 0,1). Esses resultados sugerem que,
para servicos com maior nivel de envolvimento do
consumidor, a presenca em cidades de paises
desenvolvidos tem maior impacto sobre a atitude em
relacdo a propaganda do que para categorias de
baixo envolvimento, conforme previsto pela
hipdtese. A Figura 3 indica esses resultados.

Percepcdo de Sucesso Futuro

Uma ANOVA 2 (nivel de desenvolvimento dos
paises: desenvolvidos vs. emergentes) x 2
(envolvimento: alto vs. baixo), tendo o sucesso
percebido como varidvel dependente, indicou um
efeito principal do nivel de desenvolvimento dos
paises (F(1,138) = 7,6, p < 0,01), do envolvimento
(F(1,138) = 5,3, p < 0,05) bem como um efeito
marginalmente significativo da interagdo entre
ambas (F (1,138) = 3,5, p<0,1).

6,2 63 6,4

w L

N

Percepcgdo de sucesso futuro

Emergentes Desenvolvidos

B Alto desenvolvimento Baixo desenvolvimento

Figura 4. Percepcdo de sucesso da loja por nivel de envolvimento
e presenca em cidades de paises emergentes ou desenvolvidos
Fonte: Elaborado pelos Autores conforme dados de campo

O procedimento post-hoc (teste t) mostrou que,
para as pessoas que analisaram a propaganda do
supermercado, ndo houve diferenca estatisticamente
significativa entre as médias da percepcdo de sucesso
futuro quando a marca anunciava estar presente em
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cidades de paises desenvolvidos (M = 6,4) ou
emergentes (M = 6,2, t (76) = 0,6, p > 0,50). J4 a
percepcao do sucesso pelas pessoas que avaliaram a
propaganda da loja de roupas e acessorios
apresentou diferenca significativa da presenca em
cidades de paises desenvolvidos (M = 6,3) comparada
com a presenca em cidades de paises emergentes (M
=5,0;t(62)=3,2, p<0,01). Assim como para intencao
de compra e atitude em relacdo a propaganda, a
hipotese do estudo se confirmou para o sucesso
percebido da loja. Os resultados estdo representados
na Figura 4

4.1 Conclusses e Sugestdes para Estudos Futuros

Os resultados deste estudo sugerem que o efeito
dainformacdo sobre a presenca em cidades de paises
desenvolvidos sobre as atitudes dos consumidores é
moderado pelo envolvimento com a categoria, assim
como ja foi verificado em estudos anteriores sobre o
efeito pais de origem (AHMED et al. 2004; CELSI;
OLSON, 1988; JOSIASSEN et al.,, 2008). Para a
categoria de alto envolvimento (loja de
roupas/acessorios), intencdo de compra, atitude em
relacdo a propaganda e percepcdo de sucesso foram
significativamente maiores quando a marca
comunicou sua presenca em cidades de paises
desenvolvidos (vs. paises emergentes). Entretanto, o
mesmo ndo se verificou para a categoria de baixo
envolvimento (supermercado), pois a presenca em
cidades de paises desenvolvidos teve o mesmo efeito
gue a presenca em cidades de paises emergentes. Na
falta de outros atributos, provavelmente as
respondentes usaram a presenca em cidades de
paises desenvolvidos para distinguir a qualidade da
loja de roupas e acessérios, mas ndo para o
supermercado.

A maior contribuicdo tedrica deste artigo foi
mostrar que o argumento da presenca em
determinadas cidades pode exercer o mesmo efeito
sobre as atitudes dos consumidores que a
comunicacdo do pais de origem. Mais importante,
mostramos este efeito no contexto de servigos
varejistas do mercado de massa, um segmento
relativamente pouco explorado em estudos de pais
de origem. Finalmente, assim como estudos
anteriores sobre pals de origem ja haviam
identificado (LIN; CHEN, 2006; LEE et al., 2005;
KOSCHATE-FISCHER et al., 2012), fomos capazes de
demonstrar que a presenca internacional é
moderada pelo envolvimento com a categoria de
servigos.

Na medida em que as marcas buscam cada vez
mais diferenciar-se e gerar associagdes positivas no
cenario internacional, transcendendo as fronteiras de
sua origem territorial, a informacdo de que estdo
presentes com filiais em diversos paises pode ser um
posicionamento interessante para marcas novas ou
menos  conhecidas em  determinado  pais,
especialmente se estiverem presentes em paises
desenvolvidos. Mesmo que uma marca seja oriunda
de um pais emergente, ela pode se beneficiar se
estiver estabelecida em paises desenvolvidos e deixar
isso claro para os consumidores, a exemplo do que
fazem algumas marcas brasileiras como Havaianas e
Sadia.

Algumas consideracdes devem ser feitas em
relacdo as limitacbes da presente pesquisa. A
amostra, limitada a mulheres entre 25 e 50 anos e
escolhida por conveniéncia, limita a generalizacdo
dos resultados encontrados, embora confira
confiabilidade interna aos resultados. O mesmo se
pode dizer com respeito ao numero limitado de
categorias de servicos e marcas. Além disso, as
marcas escolhidas, por terem nomes em inglés,
podem ter sugerido aos respondentes um pais de
origem desenvolvido, apesar dessa informacdo ndo
ter sido apresentada. Estudos futuros poderiam se
concentrar em generalizar estes resultados para
amostras mais diversas, marcas com nomes neutros
e outras categorias. Também salientamos que as
propagandas e marcas eram ficticias; isso, por um
lado, é benéfico no sentido de ndo despertar atitudes
prévias dos respondentes em relagdo a marca; por
outro lado, utilizar marcas e propaganda reais
aumentaria a validade externa de futuros estudos.

Outra observacdo a ser feita é que, como ndo
utilizamos um grupo de controle, ndo sabemos se a
atitude dos participantes expostos ao estimulo é
maior do que a de um grupo de participantes que nao
foi exposto ao estimulo. Estudos futuros poderiam
cobrir esta lacuna. Ainda como limitacdo, lembramos
que foram utilizadas, como localidades de paises
desenvolvidos, algumas cidades europeias que
podem ter alguma relacdo com a moda para as
respondentes. Jd& para os paises emergentes,
mencionamos apenas cidades de paises latino-
americanos sem nenhuma ligacgdo com o quesito
moda. Esse aspecto poderia implicar em outros
significados além do desenvolvimento
socioecondmico.
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Como utilizamos apenas o envolvimento como
varidvel moderadora do efeito da presenca
internacional, um constructo bastante relacionado
com o risco percebido (DMITROVIC; VIDA, 2007;
MARTIN; CERVINO, 2011), seria interessante incluir
este Ultimo como varidvel moderadora em estudos
futuros. Outras potenciais variaveis moderadoras do
efeito da presenca internacional podem ser o
etnocentrismo  (BALABANIS; DIAMANTOPOULOQS,
2004; HAMIN; ELLIOTT, 2006), o afeto ou a
familiaridade do consumidor em relacdao ao pais
estrangeiro (JIMENEZ; SAN MARTIN, 2012; PIRON,
2000).

Futuras investigacGes podem também examinar o
efeito do tempo de permanéncia no estrangeiro. Em
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A. Escala para Grau de Desenvolvimento do Pais (adaptada de Moon e Jain 2002)
1. “Os paises em que Foster's (New Fable) ja esta presente sdo referéncia em prestacdo de servicos.”

O 0N A WD

“Os paises em que Foster's (New Fable) ja estd presente tém um ambiente econémico estave
“Os paises em que Foster's (New Fable) ja esta presente sdo exportadores de produtos manufaturados.”
“Os paises em que Foster's (New Fable) ja esta presente tém tradicdo de prestar servicos de alta qualidade.”
“Os paises em que Foster's (New Fable) ja estd presente tém alto padrdo de vida.”

“Os paises em que Foster's (New Fable) ja esta presente sdo predominantemente industrializados.”
“Os paises em que Foster's (New Fable) ja estd presente tém alto custo de mao-de-obra.”

“Os paises em que Foster's (New Fable) ja estd presente tém baixa taxa de analfabetismo.”

“Os paises em que Foster's (New Fable) ja estd presente tém um sistema de seguro social eficiente.”

III

10. “Os paises em que Foster's (New Fable) ja estd presente tém alto nivel de pesquisa tecnoldgica.”
11. “Os paises em que Foster's (New Fable) ja estd presente sdo desenvolvidos.”

B. Escala para Grau de Envolvimento com a Categoria (adaptacdo de diversas de escalas de Bruner, Hensel, e
James, 2005)
1. “Comprar produtos de supermercado (roupas/acessorios) é algo que me faz sentir bem”
2. “Comprar produtos de supermercado (roupas/acessorios) é algo que me deixa feliz”
3. “Comprar produtos de supermercado (roupas/acessorios) € algo que me deixa relaxada”
4.  “Gosto muito de comprar produtos de supermercado (roupas/acessorios)”
5.  “Comprar produtos de supermercado (roupas/acessorios) € uma atividade muito importante em minha vida”
6. “Comprar produtos de supermercado (roupas/acessorios) € uma atividade com a qual gosto de me envolver”
7. “Acho interessante comprar produtos de supermercado (roupas/acessorios)”
8.  “Gosto de investir meu tempo para comprar produtos de supermercado (roupas/acessorios)”
9. “Gosto de investir minha energia para comprar produtos de supermercado (roupas/acessorios)”
10. “Antes de comprar produtos de supermercado (roupas/acessorios), gosto de planejar essa atividade”
11. “Muitas vezes, sinto vontade de comprar produtos de supermercado (roupas/acessorios)”
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A number of academic studies have investigated the "country-of-origin effect", i.e.,
the influence of a product’s country of origin on the attitudes of consumers. It is
known that countries with a higher level of socioeconomic development generate
more favourable attitudes towards their goods, and that this influence is moderated
by the degree of consumer involvement with the product category. Most previous
studies have investigated mainly tangible products, however, this study examines
the country-of-origin effect for services using an unexplored and distinct approach:
the presence of a brand in various cities across the world as an advertising appeal,
without explicitly mentioning the country of origin. Specifically, we create a scenario
in which two new retail brands in product categories with low and high consumer
involvement are established in Brazil, and the presence of these products in cities of
developed countries (vs emerging) is mentioned. The results show that their
presence in developed (vs emerging) cities has a more positive effect on purchasing
intent, attitudes as well as the perceived success for the high-involvement category
(clothing store), when compared to the low-involvement category (supermarket).
This study contributes to the marketing literature by demonstrating that presence
in developed cities can have the same effect on consumer attitudes as the
communication of the country of origin, and that this effect is moderated by the
degree of consumer involvement with a category.
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