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RESUMO

Este estudo analisa o efeito do pais de origem no que diz respeito a confianca, ao afeto, a lealdade,
ao valor hed6nico e ao valor utilitario percebido pelas consumidoras em relagdo aos cosméticos. Para tanto,
foi realizada uma pesquisa de carater experimental, na qual foram distribuidas amostras de um mesmo creme
hidratante para trés grupos diferentes que o experimentaram, avaliaram o produto e, posteriormente, respon-
deram um questionario sobre o mesmo. A Unica diferencga entre os grupos experimentais diz respeito a informa-
¢do sobre o pais de origem do creme hidratante. Os resultados evidenciaram que o grupo que recebeu o creme
hidratante pensando ser produzido na Franga mostrou médias mais altas em relagdo a todos os construtos
analisados, quando comparados ao grupo de controle. De forma oposta, o grupo que experimentou o creme
hidratante pensando ser produzido na China mostrou médias mais baixas em relagdo aos construtos analisados,
guando comparadas ao grupo de controle, com exceg¢do do construto que avaliava o valor utilitario do produto.
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ABSTRACT

This study analyses the country of origin effect related to trust, affect, loyalty, hedonic value
and utilitarian value on the consumers perception about cosmetics. For this matter, an experimental
research was done, in which the same sample of moisturizer cream were distributed for three different
groups who experienced, rated the product and after completed a questionnaire. The only difference
in the application of the experiment was in reference to the country of origin of the moisturizer cream.
The results demonstrated hat the group who received the moisturizer cream thinking it was produced
in France had higher averages in relation to all the analyzed constructs, compared to the control group.
Conversely, compared to the control group, the group that experienced the moisturizer cream thinking
it was produced in China had lower averages in relation to the analyzed constructs, except the construct
that measures the utilitarian value of the product.

Keywords: Effect of Country of Origin. Product Evaluation. Consumer Behavior.

1 INTRODUCAO

O acesso facilitado aos bens de consumo produzidos em todas as partes do globo permite
aos consumidores escolher adquirir produtos provenientes de qualquer lugar, mesmo consideran-
do diversas categorias de produtos, desde alimentos, brinquedos e roupas a automéveis, computa-
dores e rob6s industriais. Frente a isso, a comercializagdo de um nimero cada vez maior de marcas
estrangeiras conduz a relevancia de saber se os clientes sdo sensiveis e preocupados com o local
aonde os produtos sdo fabricados ou origindrios (SAMIEE, 1994). Nesta mesma linha de raciocinio,
Samili (2013) afirma que, em anos recentes, provavelmente devido a melhora global do conheci-
mento dos consumidores do mundo todo, os pesquisadores encontraram que o pais onde o pro-
duto é fabricado, concebido e montado consiste em uma informagdo importante sobre o mesmo.

Considerada como um atributo intangivel, aimagem de um pais pode ser definida como
0 quadro, a apresentacdo ou o esteredtipo que os consumidores atribuem aos produtos de um
pais, podendo ser criada por varidveis como as caracteristicas nacionais e o contexto econémi-
co, politico, histdrico e cultural (MEHMET; PIRTINI; ERDEM, 2010). As investiga¢des acerca desta
tematica, realizadas nos ultimos anos, parecem convergir para o fato de que o pais de origem de
um produto pode influenciar os julgamentos avaliativos dos consumidores com relagdo ao mes-
mo (PHARR, 2005). Estes estudos permitiram melhor compreender as percepgdes e as atitudes
do consumidor em diferentes paises, ao tratar da avaliagdo e da aquisicdo de seus produtos.

Além disso, os profissionais e estudiosos da area de marketing tém mostrado relevante
preocupacdo no que tange o relacionamento do consumidor com a empresa, e como este perpe-
tua por tempo indeterminado, levando-se em conta aspectos essenciais como confianga e lealda-
de do cliente. Neste sentido, Baker, Berry e Parasuraman (1988) afirmam que um relacionamento
duradouro entre cliente e empresa exige confianca de ambas as partes.

A confianca também tem tido papel de destaque ao promover a lealdade e importantes
trocas entre os consumidores e as empresa. Inclusive, Berry (1994) posiciona a confianga como sen-
do um dos principais construtos para a aproximacao relacional entre os consumidores e as empre-
sas. E este sentimento oferece uma garantia de que a empresa possa ser consistente e competente
naquilo que se propde a oferecer, indicando que o consumidor continuara a manter um relaciona-
mento com o fornecedor. Ao reduzir o risco nas trocas, a confianga contribui para dar continuidade
arelacdo e criar sentimentos, como o de lealdade, tanto na aquisicdo de produtos nacionais quanto
importados, almejando que o cliente deseje manter as transagées ja conquistadas, evitando-se a
migracdo deste para a concorréncia e o uso de propaganda negativa quanto ao produto oferecido.
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Quando o consumidor pensa em adquirir um bem ou um servigo, inimeras sao as influ-
éncias e os processos mentais a que ele é submetido, os quais irdo influencia-lo em sua tomada
de decisdo. Embora alguns aspectos dessa influéncia psicoldgica ndo estejam completamente
esclarecidos, conclui-se que estes sdo capazes de afetar profundamente o comportamento hu-
mano. Necessidades, desejos, motivacdes, confianca, expectativas, percep¢des, tracos de per-
sonalidade, entre outros, sdo elementos que, somados a informacgdes sobre as empresas, seus
servicos e/ou produtos, permitem uma melhor compreensdo do estudo do comportamento do
consumidor (SCHIFFMANN; KANUK, 2007; HOYER; MACINNIS, 2010; ZEITHAML, 1988).

Karsaklian (2000) afirma que se os produtos fossem apenas elementos fisicos, sua inter-
nacionalizagdo seria facilitada. No entanto, sabe-se que, aos olhos dos consumidores, um produ-
to representa mais do que certas caracteristicas fisicas, pois ele é fonte de satisfacdo baseada em
beneficios obtidos por meio de seu consumo e tais beneficios podem variar conforme a cultura
do individuo. As expectativas com relagdo a certo produto sdo também determinadas pelos valo-
res e pelos habitos vigentes nas diferentes culturas.

Frente a isso, o presente trabalho tem como propdsito a reflexdo da influéncia do estere-
Gtipo do pais de origem sobre a confianga, o afeto, a lealdade, o valor hedoénico e ao valor utilitario
das mulheres caxienses em relacdo a cosméticos. A opcao pelo objeto de pesquisa se justifica pelo
fato do Brasil, atualmente, ser o terceiro maior mercado consumidor de produtos cosméticos, o que
chama a atencdo das industrias para a forma como esta acontecendo o processo de aquisicao de
produtos fabricados em solos nacionais e também internacionais (MUNIZ, 2012).

Ao verificar as razdes para o crescimento acelerado deste setor, Muniz (2012) destaca
gque as motivacdes que levam o consumidor, em especial as mulheres, a adquirir cosméticos sao
gue este mercado possibilita uma relagdo emocional, de proximidade, cumplicidade e indulgén-
cia, diferente de outras categorias, ou seja, o consumidor destes produtos mostra a necessidade
de se sentir mais bonito e feliz, como uma forma de autoafirmacdo e de enfrentamento da rea-
lidade com a qual convive atualmente. O autor ainda acrescenta que, mesmo em classes sociais
de baixa renda, o consumo e a entrada desta categoria é bastante significativa, uma vez que a
necessidade de autoestima e confianga sdo universais e acabam sendo sanadas por meio da
compra e do uso destes produtos.

Outra questdo que evidencia a relevancia da pesquisa apresentada por Muniz (2012) é
o interesse das mulheres pelos cosméticos faciais e corporais importados. Do total de entrevis-
tados, 26% afirmaram ndo encontrar produtos importados para o rosto com facilidade, 30% nao
encontram os itens para cabelo e 36% sentem falta dos importados corporais nas géndolas. Este
dado mostra uma oportunidade de mercado que ja vem mudando o perfil de algumas redes de
drogarias nos centros urbanos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Esteredtipo e Efeito Pais de Origem

A origem dos esteredtipos a respeito do pais de origem pode ser variada entre os consu-
midores. Alguns sdo baseados na experiéncia com um produto a partir do pais em questdo, outros
na experiéncia pessoal (como estudo e viagens), conhecimentos sobre o pais, convicgdes politicas,
tendéncias etnocéntricas, medo do desconhecido, entre outros (SAMIEE, 1994). Além disso, as rela-
¢oes histdricas entre os paises também pode ser um fator influente na geragdo de conteudo estere-
otipado em relagdo as nagoes (BAR-TAL, 1997). De toda forma, a percep¢do do consumidor a respei-
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to do pais do qual se origina determinado produto age como um fator simplificador na construgéo
da imagem do produto, ja que o conhecimento de que um determinado produto foi fabricado em
um pais que é conhecido por alta (ou baixa) qualidade nas mercadorias tem influéncia direta sobre
julgamentos do produto (KUMARA; CANHUA, 2010; VERLEGH; STEENKAMP, 1999).

Nessa perspectiva, a imagem de um pais influencia a forma como os consumidores perce-
bem o produto (VERLEGH; STEENKAMP, 1999; AHMED et al., 2004) e, no caso de um pais com imagem
negativa, pode, inclusive, influenciar o desempenho das vendas de um produto no mercado mundial
(MANRAI; LASCU; MANRAI, 1998). Esta ocorréncia se deve ao fato das pessoas, em alguns casos,
julgarem e avaliarem um produto apenas com base na imagem e reputacdo do seu pais de origem,
independente das demais caracteristicas do produto (HONG; KANG, 2006). Wyer Jr. (2011) vai além e
afirma que o estereétipo associado ao pais de origem exerce influéncia sobre as percep¢des do consu-
midor acerca da qualidade de maneira mais representativa do que os préprios atributos do produto.

Sendo assim, quando um produto tem sua origem atribuida a um pais reconhecido por produzir
produtos de alta qualidade, havera uma influéncia sobre os julgamentos do consumidor acerca deste pro-
duto, aumentando as avaliagdes positivas sobre o mesmo (LI; WYER Jr.; 1994). De forma contraria, porém,
guando as crencas acerca do pais estiverem relacionadas a producdo de baixa qualidade, os julgamentos
do consumidor sdo direcionados para uma avaliagcdo negativa do produto (HONG; KANG, 2006).

Vale destacar que o pais de origem de um produto é um atributo intangivel do produto
e se distingue das caracteristicas fisicas do mesmo (MEHMET; PIRTINI; ERDEM, 2010) e, desta for-
ma, o efeito pais de origem pode ser considerado como a influéncia positiva ou negativa do pais
sobre o processo de decisdao dos consumidores ou seu comportamento subsequente em relagao
a um produto (BRODOWSKY; TAN; MEILICH, 2004).

Conforme Manrai, Lascu e Manrai (1998), os consumidores avaliam os produtos nao
apenas com base em elementos como cor, design e forma, mas também em aspectos como pre-
¢o, garantia e pais de origem. Nesta direcdo, Samili (2013) argumenta que, atualmente, mais do
que no passado, ao entrar em contato com um produto, os consumidores revisam suas avaliagdes
se eles descobrirem que o produto a ser consumido ou utilizado é produzido em um pais que ndo
tem uma boa reputacao em termos de produgdo de bens de qualidade.

Sendo assim, a imagem do pais de origem, normalmente despertada pela expressdo
“made in”, abrange as crencgas dos individuos (consumidores) acerca de um pais especifico (MAR-
TIN; EROGLU, 1993) e reflete a percepcdo geral do consumidor sobre a qualidade dos produtos
feitos em um determinado pais (SCHWEIGER; OTTER; STREBINGER, 1997; KNIGHT; CALANTONE,
2000). Inclusive, Zdravkovic (2013) afirma que o pais de origem influencia significativamente o
julgamento do produto, sendo que este julgamento é moderado pelo tipo de informacdo sobre o
produto (positiva, negativa ou pela falta de informacao).

No que diz respeito a forma de comunicar a informacdo sobre o pais de origem de um
produto, Ayrosa (2000) destaca a relevancia dos seguintes elementos: o rétulo “fabricado em”
(made in), a sugestdo direta por meio da marca ou do nome da empresa (ex.: British Airways,
Ibéria,...), a sugestdo indireta por meio da sonorizagdo, da ortografia da marca ou do nome da
empresa (ex.: Ferrari, Matsuhita, Olivetti, Renault, queijo Roquefort, vinho Frascatti,...) e a indica-
¢do ou sugestdo pela embalagem do produto (ex.: cerveja Fosters, Reebok,...).

Cabe destacar que Schooler (1965) foi o primeiro pesquisador a publicar estudos
empiricos sobre a influéncia que o pais de origem exerce sobre na aceitacdo de um produto. Em
seu trabalho, o autor utilizou produtos idénticos em todos os atributos, com excec¢do do pais de
fabricagdo, mostrando que o atributo pais de origem produziu diferencas significantes nas per-
cepcoes dos consumidores em relacdo aos produtos.
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Dessa forma, a influéncia do atributo pais de origem é oriunda das avalia¢cOes estereo-
tipadas que os individuos formam sobre outras pessoas e paises, as quais se estendem aos pro-
dutos fabricados por estas nagdes. Em resumo, conforme Maheswaran (1994), os consumidores
utilizam a informacdo do pais de origem para criar expectativas e avaliar os produtos que irdo
consumir e, conforme o grau e o contetdo destas informacdes, o efeito do pais de origem pode
ser positivo ou negativo.

2.2 Confianca e Afeto

A literatura sobre confianga no ambiente empresarial e na relagdo desta com seus clien-
tes tem por base diversos estudos de diferentes areas do conhecimento, acarretando varias de-
finicdes sobre seu significado. Os economistas a consideram como calculada ou institucional.
Os psicologos dividem suas analises de confianca em termos de atributos das partes em uma
relacdo, focando nas cognigcdes que estes gerariam. Por sua vez, Rotter (1967) define a confianca
como sendo a expectativa generalizada mantida por um individuo ou um grupo em relagdo a
outro individuo ou grupo. Para os socidlogos, a confianga é vista como em propriedades social-
mente inseridas nas rela¢des entre as pessoas.

Tradicionalmente, a confianca desempenha um papel fundamental nas relacdes de
mercado, ja que pode melhorar e manter a satisfacdo e a lealdade do consumidor para a empre-
sa (Sirdeshmukh; SingH; SABOL, 2002). Assim, mesmo sabendo que inimeros fatores contextuais
podem contribuir para o sucesso ou o fracasso de um relacionamento especifico, Morgan e Hunt
(1994) concluiram que confianga e comprometimento sdo conceitos centrais e essenciais para
o sucesso relacional entre as partes envolvidas em uma perspectiva de longo prazo. Além disso,
Gronroos (2000) afirma que a confianga pode ser descrita como a expectativa de uma parte de
gue a outra se comportara de uma maneira previsivel, positiva, em uma dada situacao.

Morgan e Hunt (1994) consideram a dimensdo cognitiva suficiente para fazer compre-
ender o construto confianga. Entretanto, outros autores, como é o caso de Johnson e Grayson
(2005) e de McAllister (1995), encontraram indicios que as confiancas cognitivas e afetivas sdo
dimensdes distintas com diferentes dimensdes e antecedentes.

A confianga baseada no afeto envolve um investimento emocional profundo no relacio-
namento, caracterizando-se por um cuidado e preocupacao similares entre as partes por possuir
um forte conteddo emocional, podendo causar sentimentos como a raiva e a culpa, devido ao alto
envolvimento entre as partes (Terres, 2008). Johnson e Grayson (2005) destacam, ainda, que esta
pode ser caracterizada pelos sentimentos de seguranca e um forte relacionamento percebido. Os
efeitos da reputagdo também podem influenciar a confianga afetiva, no entanto, esta é mais confi-
nada as experiéncias pessoais com um determinado parceiro do que a confianca cognitiva.

2.3 Valor Hedonico e Valor Utilitario

Em se tratando do valor, os consumidores desenvolveram niveis de valor de compra
diferenciados em fung¢do dos produtos e, também, da prépria atividade de compra. A definicao
de que o valor de compra é um processo de aquisicdo funcional e objetiva é muito limitada para
refletir uma experiéncia completa de compra (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Sendo assim,
diversas pesquisas analisaram a capacidade de uma experiéncia de compra fornecer o valor he-
donico. Um exemplo deste fato sdo os consumidores poderem usufruir os beneficios de produto
sem compra-lo (MACINNIS; PRICE, 1987). O valor heddnico induz o consumidor a excitagdo, ao
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envolvimento e a realizacdo (HIRSCHMAN, 1983). As compras heddnicas, para alguns consumido-
res, adquirem caracteristicas de uma cacada, enfatizando a perseguicdo e a descoberta e, dessa
forma, estes consumidores gastam seu tempo procurando ofertas, liquidagGes e sentem prazer
em obter desconto sobre os produtos (THALER, 1985).

Por outro lado, o valor utilitario é fundamental para os consumidores que buscam obje-
tivos e riscos mais baixos (BATRA; AHTOLA, 1991). Neste sentido, Babin, Darden e Griffin (1994)
relatam que os consumidores orientados para o valor utilitario derivam valor de uma experiéncia
de compra somente se ela for completada com sucesso. O valor utilitario esta fortemente relacio-
nado com a inteng¢do de compra de um produto. A percep¢do do valor utilitario em uma compra
suscitara no consumidor a sensacdo de que ele completou com sucesso a aquisicdo de um bem.
Além disso, o valor utilitario faz com que os consumidores desenvolvam uma maior percepgao de
qualidade no produto (BABIN; BABIN, 2001).

2.4 Lealdade de Clientes

Day (1969) foi um dos primeiros a considerar a lealdade a marca na atitude de decisdo
da compra repetitiva. Jacoby e Chestnut (1978) definem a lealdade como o comportamento de
preferéncia de um cliente a uma determinada marca ao longo de um periodo de tempo, ou seja,
a verdadeira lealdade (true loyalty). Os autores observam que a lealdade de cliente ndo pode ser
definida apenas em termos de repeticdo de compra, uma vez que varidveis circunstanciais, de pre-
feréncias e de conveniéncia do cliente podem interferir na freqliéncia de compra, além do fato de
os clientes serem fiéis a diversas marcas. Para Dick e Basu (1994), a lealdade ocorre quando existe
uma correspondéncia favordvel e elevada em relagdo a um comportamento de compra repetida.

A lealdade diz respeito a um compromisso profundamente arraigado do cliente,
ou consumidor, no sentido de comprar, usar ou consumir novamente um determinado produ-
to e/ou servico, e que resulta na repeticdo de compras e na manutencdo da preferéncia dada
ao longo do tempo, mesmo que influéncias situacionais e esfor¢cos dos concorrentes tenham
potencial para provocar um comportamento de mudanca ou troca (OLIVER, 2010).

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), por sua vez, afirmam que a lealdade dos clientes tem
o intuito de criar uma base de clientes fiéis, criando barreiras para os competidores ou para os
novos entrantes no mercado. Reichheld (1993) considera que os gestores precisam entender que
ha trés limites da lealdade: do cliente, do funcionario e do investidor, tendo implicagdes que se
aplicam em todos os aspectos do sistema que busca o beneficio dos clientes constantes. A criacdo
de valor para o cliente gera a lealdade que, por consequéncia, produz rentabilidade e diferenciacao.

Outro fator a considerar é que, de acordo com Bitner, Booms e Tetreault (1990) e Oliver
(2010), a satisfacdo é um antecedente da lealdade, uma vez que é uma maneira de ocorréncia da
resposta pds-compra do consumidor é o meio da confirmacdo de expectativas e da qualidade perce-
bida. Reforgando esta linha de pensamento, Gee, Coates e Nicholson (2008) indicam que a lealdade
é reforcada por experiéncias multiplas sobre o tempo, sendo que a satisfacdo torna-se importante
porque estas experiéncias multiplas precisam ser satisfatdrias para conduzir a predisposicdo positiva
da lealdade em longo prazo. Por isso, a lealdade pode ser definida tanto em uma perspectiva compor-
tamental quanto atitudinal. Esta conceituacao bidimensional da lealdade pode ser relacionada como
uma preferéncia de repeticdo de compra, pois os clientes leais sdo mais propensos em se envolverem
em relacionamentos que possam oferecer beneficios mutuos (DICK; BASU, 1994; OLIVER, 2010).

E importante ressaltar que o impacto da lealdade estd na formacdo de um relaciona-
mento de alta qualidade experimentado entre o cliente e a empresa. Sendo assim, Rust, Zeithaml
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e Lemon (2000) afirmam que o valor da lealdade é muito importante no sentido de fortalecer os
aspectos da relacdo que sao relevantes para o cliente, tendo em mente que eles querem atencao
e reconhecimento, e que os custos de mudanga percebidos pelo consumidor s3o altos.

3 METODO DE PESQUISA

A presente pesquisa foi dividida em duas fases, sendo que a primeira fase é de carater
exploratdrio, no intuito de identificar os paises com esteredtipo positivo e negativo em relacao a
producdo de cosméticos. Nesta fase, a aplicagdo de um questionario aberto com 40 estudantes
universitarios, com faixa etaria entre 18 e 40 anos. Com base nas respostas, foram identificados
o0 nome dos paises utilizados na segunda fase da pesquisa.

Na sequéncia, entdo, houve uma fase experimental, em que manipulou-se a varidvel
de tratamento (variavel independente) seguida pela observa¢do da variavel resposta (variavel
dependente) (AAKER; KUMAR; DAY, 2004; HAIR Jr. et al., 2010; REMLER; VAN RYZIN, 2011). Neste
caso, como variavel independente, foi utilizado o pais de origem, enquanto que, como variaveis
depententes o valor hedonico, o valor utilitario, o afeto em relagdo ao produto, a lealdade ao
produto e a confianca do consumidor em relagdo ao produto.

Para a relizagdo da coleta de dados, foram estabelecidos trés grupos experimentais, um
deles referente ao pais de origem come esteredtipo positivo, um referente ao pais de origem
com esteredtipo positivo, além de um grupo de controle, que ndo recebeu nenhuma informacao
sobre o pais de origem do produto. Esta fase contou com a participagdo de 125 individuos, com
idades entre 17 e 59 anos, garantindo que cada grupo experimental tivesse, no minimo, 30 parti-
cipantes. Vale destacar que os grupos experimentais foram operados por meio de experimentos
entre sujeitos, ou seja, foi adotado o procedimento between-subjects, em que cada participante
foi exposto e respondeu a apenas um dos cenarios (GREENWALD, 1976; LEHMANN; GUPTA; STE-
CKEL, 1998). O processo de coleta de dados, da mesma forma como na primeira fase, deu-se com
estudantes universitarios, alocados aleatoriamente em cada um dos trés grupos experimentais.
Cabe ressaltar que a participacdao de estudantes universitarios ja foi utilizada nos trabalhos de-
senvolvidos por Shiv, Carmon e Ariely (2005) e por Fillmore e Vogel-Sprott (1992), que também
empregaram amostras compostas por estudantes em estudos experimentais, o que também é
defendido por Calder, Philips e Tybout (1981; 1999) e Peterson (2001).

Para os procedimentos experimentais, foi manipulado um creme hidratante para as
maos, a fim de que todos os grupos recebessem o mesmo creme hidrante, variando entre os
grupos apenas a informagdo sobre o pais de origem. Cada individuo recebeu uma amostra do
creme hidratante e, apds experimenta-lo, leu um cartdo com informagdes basicas sobre o produ-
to (entre as informacGes constava o pais de origem) e, finalmente, respondeu a um questionario
fechado com questdes referentes aos construtos analisados na pesquisa. O instrumento de co-
leta foi baseado em uma escala do tipo Likert de cinco pontos (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012),
além de perguntas abertas que permitissem fazer a checagem da manipulagdo referente ao pais
de origem. Vale destacar que as questdes aplicadas se basearam na adaptacdo da escala de men-
surac¢ao do modelo de Chaudhuri e Morris (2001).
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

O questionario da primeira fase da pesquisa foi aplicado a quatro turmas do curso de
Administracdo de uma universidade comunitdria da serra gaucha. Dos questionarios aplicados,
37 foram validos, sendo que a média de idade das respondentes foi de 24 anos. Obteve-se um
total de cinco paises considerados com esteredtipo positivo na fabricacdo de cosméticos: EUA,
Franca, Brasil, Alemanha e Italia. Em contrapartida, oito paises foram associados a ma qualidade
na fabricagdo de cosméticos: China, Paraguai, Japdo, Bolivia, India, Chile, Uruguai e Brasil. Para a
segunda etapa da pesquisa foram consideradas as modas dentre os dois grupos e, dessa forma,
utilizou-se a Franca e a China como paises para as manipulacdes da etapa experimental.

Ap0s isso, foi realizada a coleta da fase experimental. Com o objetivo de estabelecer a
checagem da manipulacdo, foram verificadas as percepg¢des dos entrevistados acerca do pais de
origem dos cremes hidratantes. Além do participante ser questionado quanto ao pais de origem
do creme hidratante que ele havia experimentado, foram elaboradas as seguintes questdes: “O
pais de origem deste creme hidratante é reconhecido pela fabricagdo deste tipo de produto?” e
“Em relacdo a fabricacdo de cremes hidratantes, o pais de origem do creme que vocé experimen-
tou possui que tipo de imagem?”. Estes questionamentos foram respondidos segundo uma escala
do tipo Likert de 5 pontos, de (1) Discordo Totalmente a (5) Concordo Totalmente, para a primeira
pergunta; e (1) Péssima a (5) Otima, para a segunda pergunta. Cabe destacar que o questionario
distribuido e respondido pelos participantes do grupo de controle, ndo continha as informacgdes
de origem do produto. Portanto, no questiondrio distribuido a esse grupo nao havia as perguntas
de checagem, ja que os mesmos nao receberam informagdes sobre o pais de origem.

Sendo assim, as perguntas de checagem foram respondidas apenas pelos participantes
que fizeram parte do Grupo 1 (que receberam a informacdo que o pais de origem do creme hi-
dratante era a Franca) e do Grupo 2 (que receberam a informagado que o pais de origem do creme
hidratante era a China). As respostas foram analisadas por meio de uma ANOVA com teste Post
Hoc LSD. Foi verificado que existe diferenca significante entre os grupos no que diz respeito a per-
cepgao de que o pais é reconhecido pela fabricagdo de cremes hidratantes (p=0,00) e também
em relacdo a imagem do pais (p=0,00).

Na analise do valor hedonico (Tabela 1), quando se estabeleceu um comparativo entre
os resultados da primeira questdo (“Eu gostei desse produto”) para o Grupo 1 (Franga) e o grupo
de controle, observou-se uma diferenca significante (p=0,000) de 1,022 pontos. Da mesma for-
ma, quando se comparou o Grupo 2 (China) e o grupo de controle, verificou-se uma diferenca sig-
nificante (p=0,017) de -0,463 pontos, o que mostra que o grupo que recebeu o creme hidratante,
acreditando que ele fosse francés, atribuiu uma andlise sobre o fato de ter gostado do produto
significantemente superior aos demais grupos. Ja o Grupo 2 (China), em relacdo ao fato de ter
gostado do produto, atribuiu conceito significantemente inferior aos outros grupos.

Para a segunda questdo referente ao valor heddnico (“Eu me senti bem com o uso desse
produto”), os resultados comparativos entre o Grupo 1 (Franga) e o grupo de controle tiveram
uma diferenca significante (p=0,000) de 1,019 pontos. Quando comparado o Grupo 2 (China) ao
grupo de controle, observou-se uma diferenca significante (p=0,004) de -0,583 pontos. Dessa for-
ma, pode-se observar que o Grupo 1 (Francga) atribuiu uma avalia¢do significantemente superior
aos demais grupos no que diz respeito a se sentir bem com o uso do creme hidratante. De forma
oposta, o Grupo 2 (China) atribuiu conceito significantemente inferior aos demais grupos.
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Tabela 1: Valor heddnico

Diferenga . = .
de Média Desvio Padrao Sig.
China 1,485 0,196 0,000
Franca -
Sem Pais 1,022 0,193 0,000
Eu gostei . Franca -1,485 0,196 0,000
China .
desse produto Sem Pais -0,463 0,19 0,017
i Franga -1,022 0,193 0,000
Sem Pais -
Valor China 0,463 0,19 0,017
Hedénico China 1,602 0,201 0,000
Franca -
Sem Pais 1,019 0,199 0,000
Eu me senti _ Franca -1,602 0,201 0,000
bem com o uso China -
i Franga -1,019 0,199 0,000
Sem Pais -
China 0,583 0,196 0,004

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

O valor utilitario (Tabela 2) foi medido através da pergunta “Cremes hidratantes como
este que experimentei sdo uma necessidade para mim”. O Grupo 1 (Franca), comparado ao grupo
de controle, apresentou diferenca significante (p=0,000) de 0,925 pontos. J4 o Grupo 2 (China)
nao apresentou diferenca significante (p=0,065) em rela¢gdo ao grupo de controle. Sendo assim,
pode-se observar que o fato das pessoas acreditarem que o creme hidratante era francés fez com
que elas gostassem mais do produto e o fato das pessoas acreditarem que o produto era chinés
fez com que as pessoas gostassem menos.

Tabela 2: Valor utilitario

Diferenca . ~ .

de Média Desvio Padrao Sig.

China 1,329 0,223 0,000
. Franga
Cremes hidratantes ,

como este Sem Pais 0,925 0,22 0,000
\_la_lgr_ que experimentei China Franca -1,329 0,223 0,000
Utilitdrio | sdo il Sem Pais | -0,404 0217 0,065
para mim Sem Pais Franga -0,925 0,22 0,000
China 0,404 0,217 0,065

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A confianga do consumidor em relagdo ao produto (Tabela 3) foi medida por trés ques-
t6es do questionario: “Eu confio no produto que acabei de testar”, “Considero que o produto que
acabei de testar tenha credibilidade” e “Considero o produto que acabei de testar um produto
seguro”. Foi possivel observar que o Grupo 1 (Francga), comparado ao grupo de controle, obteve
uma diferenca significante (p=0,000) para todas as questdes. Quando comparado o Grupo 2 (Chi-
na) com o grupo de controle, observou-se uma diferenga significante (p=0,005) de -0,538 pontos
para a pergunta 15. Para a pergunta 16, o Grupo 2 (China), em relagdo ao grupo de controle, tam-
bém obteve uma diferenca significante (p=0,001) de -0,613 pontos e, para a pergunta 17, esta

comparacao também mostrou-se significante de (p=0,004). Dessa forma, pode-se observar que o
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Grupo 1 (Franga) atribuiu uma analise significantemente superior aos demais grupos no que diz
respeito a confianca sobre o produto. Os participantes do Grupo 2 (China), por sua vez, que acre-
ditaram ter experimentado um creme hidratante chinés atribuiram conceito significantemente
inferior quando comparados aos demais sujeitos do experimento.

Tabela 3: Confianga do consumidor em relagao ao produto

Diferenca . ~ .
de Média Desvio Padrao Sig.
Franca China 1,985 0,191 0,000
Eu confio Sem Pais 1,447 0,188 0,000
no produto China Franca -1,985 0,191 0,000
que acabei ,
de testar Sem Pais -0,538 0,186 0,005
Sem Pais Franca -1,447 0,188 0,000
China 0,538 0,186 0,005
Franca China 2,18 0,178 0,000
Considero que Sem Pais 1,567 0,176 0,000
o produto
Confianga que acabei China Franca -2,18 0,178 0,000
de testar tenha Sem Pais -0,613 0,174 0,001
credibilidade
Sem Pais Franca -1,567 0,176 0,000
China 0,613 0,174 0,001
Franca China 1,984 0,171 0,000
Considero Sem Pais 1,494 0,169 0,000
o produto
que acabei China Franca -1,984 0,171 0,000
de testar um Sem Pais -0,489 0,166 0,004
produto seguro
Sem Pais Franca -1,494 0,169 0,000
China 0,489 0,166 0,004

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Estabelecendo-se um comparativo dos resultados da primeira pergunta relacionada ao
afeto (“Fico feliz ao usar este produto”) entre o Grupo 1 (Franga) e o grupo de controle, observou-
se uma diferenca significante (p=0,000) de 1,022 pontos. Da mesma forma, quando comparado
Grupo 2 (China) com o grupo de controle, também pode-se observar uma diferencga significante
(p=0,017) de -0,463 pontos. Isso mostra que o grupo que recebeu o creme hidratante acreditan-
do ser francés atribuiu uma andlise significantemente superior aos demais grupos. Ja o fato das
pessoas acreditarem que o creme hidratante era chinés fez com que atribuissem um conceito
significantemente inferior aos demais grupos. Para a outra questao relacionada ao afeto (“Sinto
prazer ao usar este produto”), os resultados comparativos entre o Grupo 1 (Franga) e o grupo de
controle tiveram uma diferenca significante (p=0,000) de 0,972 pontos. Quando comparado o
Grupo 2 (China) com o grupo de controle pode-se observar que ndao houve uma diferenca signi-
ficante (p= 0,260) entre os grupos. Os resultados relacionados a estas duas questdes podem ser
observados na Tabela 4.
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Tabela 4: Afeto do cliente em relagdo ao produto

Diferenga . ~ .
de Média Desvio Padrao Sig.
Franga China 1,485 0,196 0,000
Sem Pais 1,022 0,193 0,000
Fico feliz
a0 usar este China Franca -1,485 0,196 0,000
produto Sem Pais -0,463 0,19 0,017
Sem Pais Franca -1,022 0,193 0,000
Afeto China 0,463 0,19 0,017
Franca China 1,156 0,167 0,000
Sem Pais 0,972 0,165 0,000
Sinto prazer
a0 usar este China Franca -1,156 0,167 0,000
produto Sem Pais -0,184 0,163 0,260
Sem Pais Franca -0,972 0,165 0,000
China 0,184 0,163 0,260

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Por fim, a lealdade do consumidor em relagdo ao produto foi medida por trés questdes
do questionario: “Eu compraria este produto na préxima vez que eu comprar cremes hidratan-
tes”, “Eu pretendo comprar esse produto no futuro” e “Eu estaria disposto a pagar um preco mais
elevado por esse produto” (Tabela 5). Na primeira questdo, ao se estabelecer um comparativo
dos resultados da questdo entre o Grupo 1 (Franca) e o grupo de controle, observou-se uma dife-
renca significante (p=0,000) de 1,131 pontos. Quando se comparou o Grupo 2 (China) e o grupo
de controle, observou-se uma diferenca significante (p=0,001) de -0,583 pontos.

Em se tratando da pretensdo de compra futura, o Grupo 1 (Franga), em relacdo ao grupo
de controle, mostrou diferenca significante (p=0,000) de 0,914 pontos. J4 o Grupo 2 (China) ob-
teve uma diferenca significante de (p=0,002) de -0,554 pontos. Em relagao a disposi¢do de preco
a pagar pelo produto testado, quem experimentou o creme hidratante creditando ser francés,
atribuiu uma analise significantemente superior aos demais grupos. Ja as pessoas que experi-
mentaram o creme hidratante pensando ser chinés, atribuiram um conceito significantemente
inferior aos demais grupos. O Grupo 1 (Franca), em relag¢do ao grupo de controle, obteve uma
diferenca significante (p=0,000) de 1,431 pontos. J4 o Grupo 2 (China), em relacdo ao grupo de
controle, obteve uma diferenca significante (p=0,004) de -0,467 pontos.
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Tabela 5: Lealdade do consumidor em relagdo ao produto

Diferenca . = .
de Média Desvio Padrao Sig.
) Franca China 1,713 0,176 0,000
i‘;t?;‘ggirt'g Sem Pais 1,131 0,174 0,000
na préxima vez China Franca -1,713 0,176 0,000
o o Sem Pais -0,583 0,172 0,001
tes Sem Pais Franca -1,131 0,174 0,000
China 0,583 0,172 0,001
Franca China 1,468 0,176 0,000
Eu pretendo Sem Pais 0,914 0,173 0,000
Lealdade comprar esse China Franca -1,468 0,176 0,000
produto ,
no futuro Sem Pais -0,554 0,171 0,002
Sem Pais Franca -0,914 0,173 0,000
China 0,554 0,171 0,002
Franca China 1,898 0,162 0,000
Eu estaria s .
disposto a Sem Pais 1,431 0,16 0,000
pagar um prego China Franca -1,898 0,162 0,000
mais elevado .
por esse Sem Pais -0,467 0,158 0,004
produto Sem Pais Franca -1,431 0,16 0,000
China 0,467 0,158 0,004

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Com o intuito de analisar os construtos de forma unificada, fez-se uma média para cada
respondente no que diz respeito a avaliacdo feita pelo mesmo em relagdo as perguntas relacionadas a
cada construto. A partir disso, analisou-se as diferencas de médias entre os construtos. Por apresentar
apenas uma questao sobre o valor utilitario no questiondrio, manteve-se a analise anterior.

Para analise do valor hedonico (Tabela 6), quando comparado o Grupo 1 (Franca) e o
grupo de controle, observou-se uma diferenca significante (p=0,000) de 1,050 pontos. Da mesma
forma, quando se comparou o Grupo 2 (China) e o grupo de controle, observou-se uma diferenca
significante (p=0,000) de -0,621 pontos. Pode-se observar que o grupo que experimentou o cre-
me hidratante pensando ser francés atribuiu uma andlise significantemente superior aos demais
grupos no que diz respeito ao valor hedonico. E, de forma oposta, o grupo que pensou se tratar
de um produto chinés atribuiu conceito significantemente inferior aos demais grupos.

Tabela 6: Construto valor hedénico

Pais (1) Pais (J) leeren;(?_ji)e Média Erro Padronizado Sig.

China 1,67105 0,19313 0,000
Franga -
Sem Pais 1,05000 0,19077 0,000
China Franga -1,67105 0,19313 0,000
Sem Pais -0,62105 0,18811 0,001
, Franga -1,05000 0,19077 0,000
Sem pais -

China 0,62105 0,18811 0,001

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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Na andlise da confianca (Tabela 7), o Grupo 1 (Franca), quando comparado ao grupo de
controle, obteve uma diferenca de média significante (p=0,000) de 1,511 pontos. Ja o Grupo 2
(China), quando comparado ao grupo de controle, obteve uma diferenca significante (p=0,001)
de -0,546 pontos. Pode-se observar que o Grupo 1 (Franca) atribuiu uma andlise significamente
superior aos demais grupos no que diz respeito a confianga. Por sua vez, o Grupo 2 (China) atri-
buiu conceito significantemente inferior aos demais grupos.

Tabela 7: Construto confianga

Pais (1) Pais (J) leereng(al_;i)e Média Erro Padronizado Sig.

China 2,05841 0,16313 0,000
Franga "

Sem Pais 1,51172 0,16114 0,000
China Franga -2,05841 0,16313 0,000
Sem Pais -0,54668 0,15889 0,001
Semn pais Franga -1,51172 0,16114 0,000
P China 0,54668 0,15889 0,001

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

No que se refere ao afeto (Tabela 8), o Grupo 1 (Franga), quando comparado ao grupo
de controle, apresentou uma diferenca significante (p=0,000) de 0,997 pontos. Ja o Grupo 2 (Chi-
na), quando comparado ao grupo de controle, apresentou uma diferenca significante (p=0,050)
de -0,323 pontos. Sendo assim, pode-se observar que os respondentes que acreditaram ter rece-
bido o creme hidratante de origem francesa atribuiram uma analise significativamente superior
no que diz respeito ao afeto em relagdo aos demais grupos.

Tabela 8: Construto afeto

Pais (1) Pais (J) D|fereng(a|1_;j)e Média Erro Padronizado Sig.

China 1,32091 0,16792 0,000
Franga .
Sem Pais 0,99722 0,16586 0,000
China Franga -1,32091 0,16792 0,000
Sem Pais -0,32368 0,16355 0,050
, Franga -0,99722 0,16586 0,000
Sem pais -

China 0,32368 0,16355 0,050

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

No que tange ao construto lealdade (Tabela 9), o grupo que experimentou o creme hidratante acreditando que fosse
francés, em relagdo ao grupo de controle, obteve uma diferenca significante (p=0,000) de 1,158 pontos. Ja o grupo que
experimentou o creme hidratante acreditando ser chinés apresentou uma diferenga significante (p=0,000) de -0,534

pontos para o construto, se comparado ao grupo de controle.

Tabela 9: Construto lealdade

Pais (1) Pais (J) leereng(all-;i)e Média Erro Padronizado Sig.

China 1,69303 0,14435 0,000
Franga .

Sem Pais 1,15850 0,14259 0,000
China Franca -1,69303 0,14435 0,000
Sem Pais -0,53453 0,14060 0,000
Sem pais Franga -1,15850 0,14259 0,000
P China 0,53453 0,14060 0,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do estudo sobre o efeito pais de origem foi entender a interferéncia que o
pais de origem dos produtos tem na percepcao de valor, afeto, confianca e propensao a lealdade
em relacdo a cosméticos. Cada vez mais, é perceptivel que a informacdo da etiqueta made in de
um produto influencia na comercializagdo do mesmo.

Devido a impossibilidade dos entrevistados verificarem a marca do produto, eles utiliza-
ram a imagem do pais de origem que foi fornecida na pesquisa para avaliar o creme hidratante.
Isso demonstra que os consumidores julgaram o produto ndo pelas suas caracteristicas e, sim,
pela etiqueta made in. Além disso, foi possivel estabelecer um comparativo entre as respostas
sobre valor, afeto, confianca e lealdade, pois se tratava de um mesmo creme hidratante, com
apenas uma varidvel distinta: o pais de origem.

Por unanimidade, foram obtidas médias superiores do grupo que experimentou o “cre-
me hidratante francés” em rela¢do ao grupo que experimentou o “creme hidratante chinés” e o
grupo que experimentou o creme hidratante sem saber as informacdes de pais de origem. Além
das médias, apds realizacdo da ANOVA foi possivel verificar diferenca significante entre as médias
dos grupos e de cada construto avaliado na pesquisa.

Hong e Wyer Jr. (1989) destacaram que, quando o consumidor ndo tem familiaridade
com produtos de determinado pais, a imagem deste pais serve como um efeito “halo”, fazendo
com que ele sofra uma influéncia indireta na percep¢ao que ele tera de produtos de determinado
pais. No entanto, quando o consumidor tem familiaridade com determinados produtos de um
pais, ele cria um construto mental que influencia indiretamente suas atitudes. Pode-se perceber,
pela pesquisa realizada neste trabalho, que o creme hidratante “francés” obteve médias mais
altas do que o creme hidratante “chinés” e o grupo de controle, esse sem informacgdes de origem.
Estes resultados demonstram que, apesar de terem experimentado o mesmo creme hidratante,
os individuos foram influenciados pela informacdo do pais de origem que receberam. Sendo as-
sim, pode-se perceber que o pais de origem afetou de forma indireta as atitudes dos consumido-
res, evidenciando o efeito “halo”.

Além disso, destaca-se que a satisfacdo percebida é um beneficio hedénico de uma
experiéncia de compra. O valor heddnico induz o consumidor a excitagdo, a liberdade, ao envol-
vimento e ao escapismo (HIRSCHMAN, 1983). O grupo que experimentou o “creme hidratante
francés” atribuiu conceitos mais altos em relagdo aos demais grupos no que diz respeito a gostar
do produto e se sentir bem. Estes resultados demonstram que os consumidores procuram cos-
méticos franceses por estes necessitarem de um maior envolvimento e excitagdo do consumidor.

Por outro lado, o valor utilitario é de extrema importancia para os consumidores que
buscam riscos mais baixos (BATRA; AHTOLA, 1991). O questionario apresentava apenas uma
questdo sobre o valor utilitario, que foi medida através da afirmacdo “Cremes hidratantes como
0 que experimentei sdo uma necessidade para mim.”. O Grupo 1 (Franga) apresentou diferenca
significante quando comparada ao grupo de controle. J4 o Grupo 2 (China) ndo apresentou dife-
renca significante em relagdo ao grupo de controle. Dessa forma, pode-se identificar que o fato
das pessoas acreditarem que o creme hidratante era francés fez com que elas necessitassem
mais do produto e o fato das pessoas acreditarem que o creme hidratante era chinés fez com que
as pessoas nao sentissem necessidade em relagdao ao produto. Neste sentido, Babin, Darden e
Griffin (1994) identificaram que os consumidores orientados para o valor utilitario derivam valor
de uma experiéncia de compra somente se ela for completada com sucesso.
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No que diz respeito a confianga, pode-se observar que os participantes da pesquisa que
receberam o creme hidratante acreditando ser de origem francesa atribuiram conceitos superio-
res em relagdo aos demais grupos. Segundo Morgan e Hunt (1994), a confianga existe quando
uma parte tem confianca na integridade e dignidade do parceiro. Sendo assim, a confianca é
associada com algumas qualidades como competéncia, honestidade, consisténcia, integridade,
benevoléncia e responsabilidade. Os sujeitos do experimento que experimentaram o creme hi-
dratante acreditando que o mesmo era de origem chinesa atribuiu conceitos mais baixos em re-
lacdo aos outros grupos. Dessa forma, para os participantes deste estudo, a China ndo é um pais
confidvel na produgdo de cosméticos, enquanto a Franga é um pais confiavel na producdo deste
mesmo tipo de produto.

A lealdade tem sido um dos principais objetivos inerentes as estratégias de marketing
(REICHHELD, 1993; OLIVER, 2010; HOYER; MACINNIS, 2010). Em termos de preferéncia ou inten-
¢Oes, a disposicdo do consumidor tem um papel fundamental na determinac¢do da lealdade (Blo-
emer; Kasper, 1995). A confianga e a lealdade sdo construidas por argumentos de reciprocidade.
Dessa forma, o grupo que atribuiu médias superiores em relagdo a confianga do consumidor
em cosméticos, atribuiu estas mesmas médias superiores no que diz respeito a lealdade. Em
contrapartida, o grupo que recebeu o creme hidratante acreditando este ser produzido na China
atribuiu conceitos inferiores aos demais grupos.

Vale comentar que, como em toda pesquisa cientifica, este estudo também apresen-
ta limitacOes, que representam aspectos importantes para a sequéncia de pesquisas acerca do
tema explorado neste trabalho. Uma limitacdo diz respeito ao publico utilizado para realiza¢cdo da
coleta de dados. Mesmo que a escolha de estudantes para verificacdo do efeito pais de origem
tenha sido feita em outros estudos envolvendo experimentos, este publico ndo permite ter certe-
za quanto a ocorréncia de resultados semelhantes em publicos com menores graus de instrugao
e que ndo tenham acesso a informacdes sobre o pais. Dessa forma, estudos futuros podem ser
conduzidos no intuito de verificar os elementos aqui estudados com publicos de diferentes perfis
demograficos. Outra limitacdo se refere a forma como o pais de origem foi informado aos parti-
cipantes, que, provavelmente, ndo produza o mesmo efeito do que o “Made in” estampado em
embalagens, ja que a influéncia do pais na percep¢ao de um produto depende da maneira como
as informacdes sdo fornecidas e processadas pelo consumidor (HONG, WYER, 1990).

Como estudos futuros, sugere-se que esta mesma pesquisa seja feita com uma amostra
diferente de pessoas. Uma sugestdo é realizar a coleta em uma loja de cosméticos em regides
centrais da cidade e também em lojas de cosméticos em shopping center. Assim, poder-se-ia
verificar se ha influéncia da cultura, do grau de instrucdo e das varidveis socioecondmicas na re-
lagdo entre o pais de origem e os construtos avaliados. Outra sugestdo é atrelar a imagem de ce-
lebridades de impacto positivo ou negativo ao creme hidratante e verificar como se comportam
essas relacGes (pais de origem e confiancga, valor hedonico, utilitario, confianca, afeto e lealdade).
Também é possivel desenvolver trabalhos que atribuam um rétulo ao produto e avaliem outros
atributos e possiveis mediacdes. No futuro, é possivel, ainda, desenvolver estudos envolvendo di-
ferentes produtos atribuidos a um mesmo pais. Dessa forma, pode-se identificar possiveis efeitos
positivos e negativos relacionados a um mesmo pais de origem.
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