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Resumo: Este estudo investiga o efeito pais de origem na avaliagdio de marcas de luxo, teoria sobre o
estere6tipo formado na mente do consumidor a partir de imagem negativa ou positiva do pais de origem
de producio de um bem, influenciando a avaliagdio da marca. Metodologicamente, foi realizado
experimento com estimulos publicitarios em trés situacoes: primeiro, com pais de origem negativo (com
imagem estereotipada pela méa qualidade de manufatura); o segundo, com efeito pais de origem positivo
(conhecido pela boa qualidade em manufatura); e um terceiro estimulo, sem mencionar o pafs de origem.
Foram coletados dados por meio de questiondrio impresso, respondido por amostra de 330 pessoas. Os
resultados indicam que estimulos com efeito pafs de origem positivo em nada influenciam a avaliacdo de
marcas de luxo, mas influenciam positivamente as de néo luxo. O efeito pafs de origem negativo afeta as
marcas de luxo e ndo luxo, porém com maior efeito sobre as dltimas. No estimulo em que ndo foi
mencionado o pals de origem, a avaliacio da marca de luxo pouco foi afetada, mas elevou a avaliacdo de
marcas de nio luxo em comparagio aos resultados do estimulo com efeito pafs de origem negativo.
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Introdugio

A demanda por bens de luxo cresce fortemente em economias emergentes,
especialmente na Asia e no Brasil ja vinha sendo atribuido por Strehlau (2008) ao acimulo de
demanda reprimida e enriquecimento de uma parcela da populagao, Entretanto, o marketing de
luxo difere daquele praticado no mercado de massa ou nio luxo, nido obstante serem as
estratégias do marketing de luxo usadas por diferentes indudstrias, ndo somente as que vendem
produtos de luxo mas por aquelas que se propéem a entregar mais valor por menos dinheiro,
conforme alertam Wiedmann e Hennigs (2013).

Por exemplo, quem vai fazer um vestido na maison Chanel nio vai mostrar o que deseja
como faria para uma costureira, argumentam Kapferer e Bastien (2013). Algumas empresas
optaram por trabalhar sua estratégia fora das regras do luxo (heranga, autenticidade e valor de
exclusividade), focando uma estratégia premium como a GM com o Saab.

Embora as marcas de luxo tenham sua forca mercadolégica sustentada por si, ha outros
fatores que também podem influenciar no sucesso das estratégias de marketing de produtos com
esse perfil. Isso se deve ao fato de que as caracteristicas dos produtos de luxo os distinguem de
outros tipos de bens pelo componente de distingdo pessoal e diferenciagao pessoal: conforme
atestam autores como Okonkwo (2009) Strehlau e Huertas (2006) e Allerés (2006) diversos
fatores podem influenciar no sucesso de estratégias de produtos de luxo, dentre eles o efeito pais
de origem. Para Giraldi (2006), o efeito pafs de origem consiste nos esteredtipos que as pessoas
tendem a desenvolver com relagdo a paises e, consequentemente, em relagio aos produtos neles
fabricados, que poderao determinar a avaliagio de marcas, inten¢ao de compra e comportamento
do consumidor. Mas ele, segundo Aiello et al (2009) e Festcherin e Toncar (2009), é formado a
partir da assun¢ao dos consumidores de que determinado pafs é especialista em determinado
produto, o que elevara sua credibilidade. Sohail (2005) ainda denomina efeito halo: o produto ou
servico relacionado a determinado pais ¢ avaliado pelo consumidor da mesma maneira com que
percebe sua imagem de qualidade.

Ocorre também o inverso: determinado pais pode ser estereotipado como produtor de
baixa qualidade, o que afetara negativamente a credibilidade do produto nele produzido Mas no
mercado de massa o efeito pafs de origem deve ser entendido como um possivel moderador da
avaliagio do consumidor, pois a imagem que tem em relagao ao pais no qual o produto foi
fabricado, tem um efeito cognitivo que pode influenciar a avaliacao feita do produto em si
(CHYSSOCHOIDIS; KRYSTALLIS; PERREAS, 2007; FETSCHERIN; TONCAR, 2009).

Mas principalmente em marcas de luxo, que tem penetragao internacional, informam Yu,
Park e Cho (2007) e Sohail (2005), o estereétipo pode ter os seguintes perfis: a) pais de origem
negativo (com imagem estereotipada pela ma qualidade de manufatura); b) efeito pais de origem
positivo (conhecido pela boa qualidade em manufatura. Por abordar o mercado de marcas de
luxo, o estudo é relevante por investigar um nicho que, apesar ter ja ter alcancado um
faturamento de aproximadamente 12 bilhdes de délares, segundo Dall’Olio (2012), é pouco
ressaltado nas pesquisas sobre marcas.

O objetivo deste estudo ¢ identificar o efeito pais de origem na avaliacio de marcas de
luxo.

Para tanto, realizou-se um estudo experimental no qual a avaliagio de propagandas de

produtos de marcas de luxo foi comparada com a avaliagio de propagandas de produtos nao
luxo, em diferentes contextos de pafs de origem, termo relacionado a esteredtipos que as pessoas
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constroem a respeito de um pais com boa (ou ma) reputacio na producao de determinados
produtos.

A principal contribuicao desse estudo foi a identificagdo do peso do efeito pais para
marcas de luxo e das implicagdes da percep¢ao da imagem de qualidade do pais de origem, na
avaliagdo dessa categoria de marca.

Ressalta-se que a incipiéncia de estudos empiricos que tenham marcas de luxo como
objeto de investigacao deve ser a justificativa para o apoio em livros como parte do referencial
teorico.

O artigo foi estruturado em cinco partes incluindo esta Introducdo. O capitulo 2 dedica-
se a revisao da literatura, principalmente as que geraram as hipoteses ali ressaltadas. No terceiro
capitulo apresenta-se o experimento realizado, cujos resultados sio discutidos no capitulo 4. Por
fim, as Consideragoes Finais do estudo, no capitulo 5, completam o trabalho.

Arcabougo teorico

Os conceitos centrais de marcas de luxo e efeito pafs de origem sdo abordados neste
topico.

Conceito de Marcas de luxo

Etimologicamente, o termo luxo possui conota¢oes de grandeza e dissolugdo, excesso e
suntuosidade, abarcando também sentidos materiais, concretos (grandes despesas, custosos) e
aspectos intangiveis (supérfluo, prazer, ostentacio). Os sentidos concretos, como escassez,
raridade ou alta qualidade de um produto que se refletem no preco elevado, convivem no luxo
com valores simbdlicos e subjetivos.

Allerés (2000) explica que a palavra luxo vem do latim /Juxus e significa suntuosidade
excessiva, fausto, riqueza. O termo prestigio vem do latim praestigin e significa sedugao, atrativo
exercido por uma pessoa ou alguma coisa. Admitindo-se que luxo nao é usual ou necessario, mas
raro e desejado, pode-se observar que pertence a um universo mais mental que material. O
conceito de luxo liga-se tanto a objetos quanto a codigos, comportamentos, valores estéticos e
estilo de vida (CASTAREDE, 2005).

O mercado de luxo ¢ vinculado a um conceito de luxo representado tanto por objetos
quanto a codigos, comportamentos, valores estéticos e estilo de vida, informa Castarede (2005).
Em funcio disso, pode ser materializado tanto em produtos, quanto na prépria marca quanto no
servico que acompanha a venda. De qualquer forma, o luxo decorre da existéncia de distingoes
de classe social.

Quando uma marca pode ser considerada marca de luxo? Strehlau (2008) declara que nao
sao convencionados os limites desse mercado. Entretanto, é possivel identificar diversos niveis
de luxo, completam Lipovetsky e Roux (2005).

Os produtos de luxo comegaram a ser conhecidos pelo nome do seu fabricante. A
assungao de marcas € interessante para o marketing, a fim de que o consumidor possa identifica-
la e que esse nome se diferencie dos demais. No caso de produtos de luxo, Bellaiche, Mei-
Pochtler, e Hanisch (2010) explicam que com a estratégia da marca de luxo, essa caracteristica
fica cada vez menos presente no objeto, em sua categoria funcional e mais presente na marca e
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sua simbologia, ou seja, como reforcam Das ¢ a4/ (2010), o interesse do consumidor é
potencializado pela marca do fabricante do produto, pois as marcas de luxo representam mais do
que tradicionalmente qualidade e confiabilidade, pois oferecem aos possuidores de seus produtos
a oportunidade de autoexpressio, autorrealizacao e identidade .

Assim, Castarede (2005) conceitua marcas de luxo como aquelas que podem justificar ao
longo do tempo um preco elevado, ou seja, superior a produtos com funcionalidades tangiveis
comparaveis.

As marcas de luxo evocam exclusividade, identidade da marca bem conhecida,
notoriedade e qualidade. Marcas de luxo também podem ser definidas como aquelas cujos precos
e qualidade sao mais altos do que a média de mercado e o preco ¢ significativamente maior do
que os similares (VIGNERON; JOHNSON, 2004; STREHLAU; HUERTAS, 2000).

O estudo de Vigneron e Johnson (2004) separa marcas de luxo das marcas nao-luxo por
cinco de suas dimensdes: notoriedade, singularidade, qualidade, hedonismo e extensao do ser. Na
verdade, existem marcas que podem ser de luxo em determinada categoria e nio-luxo em outra
categoria. Existe também a distingao entre marcas associadas a um grau maior de sofisticacdo e
outras a um baixo grau de sofisticagdo. Uma marca pode ser definida como de luxo, mas nem
todas as marcas de luxo podem ser consideradas iguais, sendo que algumas tém maior
sofisticacdo percebida e outras, menor, como também uma marca pode ter maior sofisticagao

percebida em uma categoria de produto e menor em outra (VIGNERON; JOHNSON, 2004).
Comportamento do consumidor de luxo

Marcas frequentemente tém funcdes que ultrapassam a simples utilidade ou necessidade.
Os consumidores podem adquirir produtos que representem sua identidade social. As marcas
podem também afetar diferentemente a impressdao das pessoas. Isso indica que as marcas fazem
uma interagdo social com as pessoas: ha aqueles que as utilizam como extensio de sua
personalidade, da mesma forma como ha os que o fagam para impressionar os outros (DAS ez al.,
2010). Os produtos de marcas de luxo tém intensa carga simbolica e emocional. Admitindo que
os objetos luxuosos expressam os desejos e emog¢oes humanos, por meio deles pode-se conhecer
um pouco os valores, crengas e atitudes dos consumidores (GALHANONE et al, 2008; HUSIC;
CICIC, 2009).

O processo pelo qual o consumidor efetua as compras de tais marcas ainda ¢ enigmatico
(DUBOIS; PATERNAULT, 1995). Parece particularmente dificil explicar e prever as condigoes
e quais sonhos do consumidor emergirdo e quais se materializardo em atos de compra (DUBOIS;
PATERNAULT, 1995; VAN OSSELAER; JANISZEWSKI, 2001).

Ao adquirir produtos de marcas de luxo, o consumidor procura distinguir-se dos demais,
buscando o atributo da exclusividade (uma das caracteristicas dessas marcas), fenémeno
denominado Consumer Need for Unigueness. O produto com marca de luxo assume um papel no
sistema de influéncias interpessoais e sociais ja que permite demonstrar que um individuo possui
objetos reconhecidos e desejados, que utiliza produtos raros e que pode deles dispor da forma
como quiser (STREHLAU; HUERTAS, 2006; GOLDSMITH; CLARK, 2008).

Os produtos de marca de luxo sio provavelmente os mais representativos da
complexidade da escolha de um objeto e de um ato de compra (ALLERES, 2006, p.75), dado
que seus compradores apresentam “ao mesmo tempo, todos os fatores mais racionais da compra
(qualidade e originalidade) e os mais irracionais (procura de distingdo, gosto pelos objetos da
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marca)”’. Estudos de Goldsmith e Clark (2008) apontam evidéncias de que o consumidor adquire
as marcas de luxo para pertencer a determinados grupos de aspiracio Desse modo, ha o
entendimento de que os produtos de marcas de luxo favorecem a obtencao de estima e de
distingao, conferem originalidade, geram admiracio e servem como simbolo de poder e
ostentacio (ALLERES, 2006; GOLDSMITH; CLARK, 2008; STREHLAU, 2008;
CHRISTODOULIDES; MICHAELIDOU; LI, 2009).

Ocasionalmente uma marca pode se proclamar luxuosa, e a empresa pode se utilizar
disso no mercado de producio de massa. O mercado nao ¢é estatico, as marcas podem migrar
segundo a percep¢dao do consumidor, considerando-as mais ou menos luxuosas (STREHLAU,
2008).

Segundo Allerés (2006), podem-se distinguir trés grandes categorias de classes sociais,
caracterizadas por seus usos e habitos de consumo. Na base de uma hierarquia piramidal,
concentram-se os produtos de luxo que sio acessiveis, para a classe média, cujos componentes
podem por meio de suas compras procurar elevar seu status. O proximo nivel refere-se uma
hierarquia intermediaria de luxo, relativa a categorias de produtos que sdo acessiveis para classes
profissionais. No topo da piramide hierarquica estdo os produtos de luxo inacessiveis, que sdo
associados a uma elite socio-econdémica. Produtos neste nivel sio extremamente caros e
oferecem ao comprador um grande prestigio social. O Quadro 1 sintetiza essa propositura.

Categoria de classe Pertfil e habitos de consumo
social

Classe A Mais elevada economicamente. Seleciona objetos mais raros, mais caros e
os chamados modelos, que sdo aqueles mais novos e mais inacessiveis.
Motivada pela preocupagido em manter suas diferencas e privilégios e, se
necessario, optar por objetos muito caros para garantir distin¢do
exclusiva.

Classe B- Intermediaria Bem provida economicamente, tem origem na burguesia ¢ se mantém
pelo seu sucesso profissional. Procura apagar as fronteiras que a separam
da classe mais bem provida, aderindo ao frenesi de consumo
selecionando objetos tradicionais e seletivos, mas também objetos novos
difundidos na midia. Possui boa média de rendimentos quando
comparada com as geragdes pos-guerra na metade do século XX, de onde
tem origem. Habituada a um consumo exponencial, copiando todas as
classes mais economicamente bem providas ou socialmente marcantes;
procura objetos em série como perfumes e acessorios de moda. objetos
suceddneos mais finos dos objetos e produtos mais inacessiveis. Sdo
produtos  democratizados,  simplificados  com  simbolos  de
reconhecimento mais faceis (como logos)

Classe C- Média Possui boa média de rendimentos quando comparada com as geracoes
pos-guerra na metade do século XX, das quais se origina. Habituada a um
consumo exponencial, copiando as classes economicamente mais bem
providas ou socialmente marcantes; procura objetos em série como
perfumes e acessérios de moda, como sucedaneos mais finos dos objetos
e produtos mais inacessiveis.

Quadro 1: Categorias de classes sociais por habitos de consumo
Fonte: elaborado a partir de Allerés (2006)
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Ainda comentando o Quadro 1, lembra Alléres (2006) que adquirindo objetos
sucedaneos, o consumidor adere ao patrimoénio cultural das marcas e sente pertencer ao seu
territorio . Nao se pode esquecer, também, que como o consumidor transforma-se com o tempo,
pode ocorrer que o produto ou a marca que era reconhecida como uma distin¢ao de luxo acaba
por tornar-se comum.

Marketing de marcas de luxo

O marketing das marcas de luxo tem se tornado uma tarefa cada vez mais complexa,
pois, além de transmitir uma imagem de qualidade, desempenho e autenticidade, deve vender
uma experiéncia relacionada com o estilo de vida dos consumidores. Novos enfoques de
marketing para as marcas de luxo veem os consumidores como seres emocionais, em busca de
experiéncias prazerosas, ¢ nao apenas como decisores racionais focados nas caracteristicas e
beneficios dos produtos, tal como preconiza a visao tradicional (ATWAL; WILLIAMS, 2009).

Dentro das marcas de luxo ha diferentes graus de prestigio, em outras palavras as
dimensoes de luxo percebidas sao diferentes. Para avaliar estas diferencas Vigneron e Johnson
(2004) desenvolveram a escala Brand Luxury Index (BLI) depois testada por Christodoulides e
Michaelidou (2009) e Strehlau, Lopes e Freire (2012). Para se evitar esta zona cinzenta de marcas
que nao estao claramente operando no mercado de luxo optou-se por pesquisar 0s extremos:
aquelas claramente luxo e nao luxo.

O Efeito Pais De Origem

O efeito pais de origem é resultante dos esteredtipos que as pessoas tendem a
desenvolver com relagdo a paises e, consequentemente, em relacio aos produtos neles
fabricados, que poderao determinar a avaliacio de marcas, inten¢ao de compra e comportamento
(GIRALDI, 20006). A informacdo sobre o pafs onde o produto foi fabricado tem um efeito
cognitivo que pode interferir na imagem que o consumidor tem do produto (SOHAIL, 2005;
CHYSSOCHOIDIS; KRYSTALLIS; PERREAS, 2007; FETSCHERIN; TONCAR, 2009).

Frequentemente o consumidor constrdi estere6tipos a respeito de um pais, concebendo
mentalmente uma imagem estereotipada desse pais e dos produtos que esse fabrica (YU; PARK;
CHO, 2007). Estudos anteriores demonstraram variagoes deste fendmeno entre paises e
categorias de produtos (SOHAIL, 2005; YU; PARK; CHO, 2007; AIELLO e al, 2009;
FETSCHERIN; TONCAR, 2009) e alguns demonstram que os produtos produzidos em paises
desenvolvidos sdo mais bem avaliados do que os produzidos em paises subdesenvolvidos
(YASSIN; NOOR; MOHAMAD, 2007; FETSCHERIN; TONCAR, 2009).

Quando os consumidores nao estao familiarizados com determinados produtos, usarao o
fator imagem do pais de origem como um critério de avaliagao. Marcas oriundas de paises com
imagens positivas deverdo ser mais facilmente aceitas em comparagao aquelas cuja imagem do
pais de origem ¢é negativa sendo que essa correlagdo também é frequentemente observada em
relacao a lealdade as marcas (YASSIN; NOOR; MOHAMAD, 2007; AIELLO et al., 2009).

Yassin, Noor e Mohamad (2007) sugerem que os consumidores fardo suas escolhas
baseados na informacio do "made in" constantes na embalagem e avaliardo o produto como
superior ou inferior de acordo com as percepgdes que tém a respeito daquele pafs. Ja
Chryssochoidis, Krystallis e Perreas (2007) afirmam que os estudos internacionais envolvendo o
efeito pafs de origem na avaliagdo de varios produtos por consumidores revelaram resultados
diversos e até contraditorios, possivelmente devido as diferentes combinagdes de amostra, pafs e
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produto estudados. A maioria dos estudos, segundo os autores, enfatiza a multidimensionalidade
do efeito pais de origem. A informacido contida na embalagem a respeito de onde o produto foi
fabricado tem influéncia na percep¢io do consumidor em relagio a qualidade. Entretanto, a
magnitude desse efeito depende da categoria também de atributos especificos do produto.

Giraldi (2006) apresenta o estudo de Verlegh e Steenkamp (1999), no qual foi realizada
uma meta-analise relativa a 41 estudos anteriores sobre o efeito pais de origem conduzida entre
1980 e 1986. Dentre as varias constatagoes obtidas por meio da meta-analise, ressaltam-se trés
em especial: a) ndo foram encontradas diferencas significativas entre o efeito para produtos
hibridos (projetados em um pafs e fabricados em outro) e nao hibridos; b) os estudos com
desenho experimental do tipo between-subjects, nos quais os participantes posicionam-se a respeito
de um produto somente, levam a influéncias menores de efeito pais de origem do que estudos do
tipo within-subject, nos quais os mesmos respondentes fornecem avaliagdes sobre varios produtos,
e; ¢) o impacto do efeito pafs de origem nao difere entre estudos que utilizam amostras de
estudantes e estudos que utilizam amostras de consumidores em geral.

O efeito paifs de origem relaciona-se com o estere6tipo que as pessoas constroem a
respeito de uma localidade que, ao longo do tempo, desenvolveu uma boa (ou ma) reputagao de
producdo de determinados produtos. Dessa forma, a tendéncia é que o consumidor generalize,
associando boa (ou md) qualidade quando a procedéncia do produto estiver disponivel no
conjunto de informagdes avaliadas. Relacionando os conceitos de marca de luxo e efeito pais,
foram formuladas as seguintes hipoteses:

H1. A percepgao estereotipada negativa (versus positiva) do consumidor em relagao a um
pais influenciara negativamente (versus positivamente) a avaliagdo de uma marca de luxo oriunda

daquele pafs.

H2. A percepgao estereotipada negativa (versus positiva) do consumidor em relagao a um
pais influenciara negativamente (versus positivamente) a avaliagdo de uma marca nao-luxo oriunda

daquele pafs.
H3. O efeito pais negativo sera maior nas marcas nao-luxo (versus marcas de luxo).

Como proposto na formulagao das hipoteses, na fase empirica do estudo, buscou-se
verificar a influéncia do efeito pafs de origem na avaliacio de produtos de marca de luxo. Para
identificar se o efeito pafs de origem seria diferente para esta categoria de marcas (marcas de
luxo) verificou-se também o efeito pals de origem na avaliacio de uma marca reconhecida porém
que nao fosse de luxo. A proxima se¢ao apresentara os estimulos utilizados nessa manipulagao.

Método

O objetivo dessa segao ¢ apresentar os procedimentos metodoldgicos utilizados na fase
empirica do estudo.

Defini¢dao dos estimulos
Foi escolhido um relégio de pulso masculino como produto para figurar na propaganda
deste experimento. Esta decisio esta embasada em pré-teste anterior que verificou a

familiaridade de universitarios, que seriam utilizados como a amostra do experimento, na
avaliacdo desta categoria de produtos.
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Para defini¢ao das marcas, foi realizado um brainstorming com a participagao de estudantes
universitarios (n=6) do curso de Administracio de Empresas que receberam a tarefa de listar
marcas de relogios de pulso masculino. Como resultado, foi gerada uma lista contendo 14 marcas
de relégio que foi submetida a outro grupo de estudantes universitarios (n=30) para que
avaliassem o grau de luxo percebido da marca por meio de uma escala de 10 pontos (ancorados
em 1= esta marca nao ¢ de luxo e 10= essa marca ¢ de luxo).

O teste t de Student para amostras pareadas indicou haver diferenca entre o luxo
percebido da marca de maior média (M,,=9,7) e a segunda mais bem avaliada ((Mg,,,,,= 8,56;
tog= 2,984; p<1%). Observou-se também que a avaliacdo da marca com maior média (Rolex) foi
muito superior a avaliacio da marca de menor média (M., =4,0, tp0,=10,45; p<1%). Com este
resultado utilizou-se a marca Rolex como de luxo e a marca Orient como nao-luxo.

Para selegdo do estimulo pais de origem, foi solicitado a seis estudantes universitarios do
curso de Administracio de Empresas que indicassem nomes de paises que suscitassem alta
qualidade percebida na manufatura de relégios de pulso e a outros seis, que indicassem paises
que suscitassem baixa qualidade de manufatura do mesmo produto. Foram compiladas as duas
listas em um unico formulario e foi solicitado a outro grupo de estudantes universitarios (n=30)
que avaliassem os nomes dos pafses utilizando uma escala de 10 pontos (1=a qualidade dos
relogios fabricados neste pafs é péssima e 10=a qualidade dos relégios fabricados neste pais é
6tima). Destaca-se que nenhum estudante participou de mais de uma etapa do processo de
criagao dos estimulos. Tampouco esses estudantes participaram do experimento final.

O pais selecionado como de alta qualidade de manufatura de relégios foi a Suica (M=
9,0), pois o teste t para amostras pareadas indicou haver diferenca significativa entre sua
avaliagdo de qualidade manufatureira em relagio ao segundo mais bem avaliado (M, = 8,6; tzg=
1,293; p<1%). Por outro lado, o pafs com menor média em qualidade de manufatura foi
Mogambique (M=3,1), seguido da Africa do Sul (M=3,3) e Paraguai (M=3,6). O teste t para
amostras pareadas indicou haver diferenca significativa entre a avaliacio de Mogambique
(M=3,1) e Africa do Sul (M=3,3; t,,= 0,745; p<0,05).

Com isto, foram definidos os estimulos de marca de luxo (Rolex) e nao-luxo (Orient) e o
pais para efeito negativo (Mogambique) e positivo (Suica).

Desenho experimental e medidas

Para atender ao desenho experimental planejado, classificado como fatorial completo
entre sujeitos no formato 3 x 2 (sendo 3 pafses de origem [esteredtipo de alta qualidade,
estere6tipo de baixa qualidade e sem pais de origem]| zersus 2 marcas [luxo e nao-luxo])
(KARDES, 2002; MALHOTRA, 2005), foram desenvolvidas seis propagandas que
apresentavam a imagem de um relégio de pulso masculino de estilo social que ocupada
aproximadamente 50% do espago. No espago restante, havia uma informacao alertando para
uma novidade implementada que aumentaria a qualidade do relégio, utilizada apenas como
pretexto para a existéncia da propaganda, a logomarca do produto (Rolex ou Orient) e, na parte
inferior, a informacao da origem do produto (Fabricado em Mogambique, Fabricado na Suica ou
sem a informacao).

O formulario de coleta de dados final continha, além da propaganda, trés questdes para
verificacdo da eficiéncia da manipulagao (wanipulation checks) solicitando que os respondentes
indicassem, por meio de uma escala do tipo Likert de 5 pontos (variando entre 1=Discordo
totalmente ¢ 5=Concordo totalmente), o reconhecimento da marca (Certamente eu conheco esta
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marca de rel6gio), o grau de luxo percebido da marca (A marca de relégio desta propaganda é de
luxo) , e a qualidade manufatureira do pais que figurava na condicdo de "wade in" da propaganda
(O pais de origem da fabricacao deste relégio transmite imagem de alta qualidade na fabricagao
de rel6gios).

A variavel dependente (Avaliagdo) foi mensurada por meio cinco itens (Esta marca de
relogios é 6tima; Certamente compraria esta marca de relégios; Eu recomendaria esta marca de
relégios a um amigo; Esta marca de relégios atende as minhas necessidades; Eu confio nesta
marca de relogios) adaptados de Lopes, Silva e Hernandez (2013), por meio de uma escala do
tipo Likert de 5 pontos (variando entre 1=Discordo totalmente e 5=Concordo totalmente).

Para analise dos dados foi utilizada a analise de variancia univariada (Anova) por meio do
SPSS 18.0.

3.3 Amostra e procedimentos de campo

A amostra deste experimento foi constituida por alunos universitarios de nove cursos
(Comércio Exterior, Administragao, Marketing, Ciéncias Contabeis, Nutricao, Gestao da
Qualidade, Logistica, Processos Gerenciais e Economia) de dois grandes centros universitarios
do Estado de Sao Paulo. Adotou-se este procedimento como forma de mitigar conceitos prévios
caracteristicos de algum grupo (MEDEIROS; CRUZ, 2000).

Para evitar vieses, os questionarios foram distribuidos seguindo o procedimento
denominado por Kardes (2002) como randomizagdo completa entre sujeitos. Os questionarios
foram misturados aleatoriamente possibilitando que qualquer um de seus seis modelos fosse
respondido por qualquer estudante. Mesmo com isto, a amostra deve ser classificada como nao
probabilistica por conveniéncia (MALHOTRA, 2005).

A apresentacio das propagandas e a aplicagio dos questionarios aconteceram nas
proprias salas de aula e foi conduzida por um dos autores desse estudo. Os estudantes receberam
a propaganda e os questionarios impressos em papel e foi solicitado que nio trocassem qualquer
informacao durante a realizagao da avaliagio da propaganda.

Resultados observados

A amostra do Experimento foi composta por 330 estudantes, sendo 185 (56,2%) do sexo
feminino, com idade média de 24 anos (s=6,79). Dentre os respondentes, 62% (n=204)
estudavam no periodo diurno ou vespertino e 91,1% (n=300) exerciam também alguma
atividade remunerada (70,8%, n=233, com salarios de até R$ 2.000,00/mensais).

A avaliagao dos estimulos foi equilibrada, pois 165 estudantes avaliaram as propagandas
da marca de luxo enquanto outros 164 avaliaram as propagandas da marca nio-luxo. A
distribui¢dao da exposi¢ao aos estimulos esta representada no Quadro 2.

Pais de origem Marca Luxo | Marca Nao-luxo Total
n % N % n %
Estereotipo de Alta Qualidade 55 | 33,3% 55 33,5% 110 33,4%
Estereétipo de Baixa Qualidade 56 33,9% 55 33,5% 111 33.7%
Sem Pafs de Origem 54 | 32,7% 54 32,9% 108 32,8%
Total 165 |100,0% | 164 | 100,0% | 329 |100,0%
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Quadro 2: Distribuigido das avaliagdes das propagandas do Experimento
Fonte: Autores

A analise dos resultados indicou que a manipulagdo dos estimulos foi adequada. Houve
diferenca significativa do luxo percebido entre a marca de luxo (Mg,,=4,5) e a marca nio-luxo
Mopsien=3,47, t305=9,60; p<5%) porém, como se pretendia, ndo houve diferenga significante em
relagdo ao reconhecimento das marcas (M;,,=4,3 € My, 1,0 =%2; t307= 0,655 p>10%).

Do mesmo modo, a qualidade percebida para manufatura de relégios foi estatisticamente
diferente entre os paises utilizados (Mypcumpique™ 350 € My, =452, 519 =7,50; p<5%.

Para a variavel dependente utilizou-se o score agregado dos cinco itens de avaliagdo (Alpha
de Cronbach = 0,79). Este procedimento, amplamente utilizado em desenhos experimentais
fatoriais (MALHOTRA, 2005; LOPES; SILVA; HERNANDEZ, 2013), possibilita a realizagao
da analise de variancia univariada (ANOVA).

A Anova identificou efeito principal para a marca (F, 5= 36,17; p<1%) e efeito
principal para o pafs de origem (F, ;5= 5,49; p<1%). Com isto é possivel concluir que tanto a
marca quando o pais de origem modera a mudanga na avaliagdo. Contudo, nio foi identificado
efeito de interacao entre marca e pais de origem (F,5,5= 0,63; p>10%), indicando que nio ha
mudanga significativa na avaliagao quando se observa a interagao das variaveis independentes.

Contrariando o que foi preconizado na H1, nas avaliagoes da marca de luxo, nao houve
diferenca significativa em qualquer cenario de paifs de origem independentemente da qualidade
percebida (Mg,=3,7, Mytocambique=34 [tao9=2,11; p>5%] e M, =3,7[t4,=0,52; p>10%]).
Mesmo que a avaliagio da marca foi menos positiva quando um pais de origem de baixa
qualidade percebida foi utilizado, a diferenga identificada nao foi significativa.

Sem pafs

Por outro lado, a avaliagdo da marca nao-luxo foi mais positiva quando um pais de
origem de alta qualidade percebida era considerado (Muy, quiidde™ 352> Mpia quaiidade™ 2575
taon=3,04; p<5%), como foi previsto na H2.

Verificou-se também que a auséncia do pafs de origem nao melhora significativamente a
avaliagdio da marca quando se compara com o cenario de paifs de baixa qualidade percebida
(M =27, M =29, t1,=1,02; p>10%).

Baixa qualidade ™ Sem pais de origem

Testes post hoc indicaram ainda que a marca de luxo é mais bem avaliada que a marca nao-
luxo em qualquer cenario em que isto ocorra (todos com diferenca significativa a 1%),
confirmando o que fora previsto na formulagao da H3. . No Quadro 3 sumariza-se os resultados
do teste das hipoteses.

Hipoteses Resultado

A percepcao estereotipada negativa (versus positiva) do consumidor em
H1 | relagio a um pais influenciard negativamente (versus positivamente) a | Rejeitada
avaliagdo de uma marca de luxo oriunda daquele pafs.

A percepcao estereotipada negativa (versus positiva) do consumidor em

H2 | relagio a um pais influenciara negativamente (versus positivamente) a Nao d
avaliagdo de uma marca nio-luxo oriunda daquele pais. rejettaca

H3 O efeito pafs negativo sera maior nas marcas nao-luxo (versus marcas de Néo
luxo). rejeitada
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Quadro 3: Resultado do teste das hipoteses
Fonte: Autores

Visando conferir maior clareza sobre os resultados da etapa empirica desse estudo, a
Figura 1 apresenta graficamente as médias identificadas no Experimento.

5 -
4 3,7 3,7
3,4

° ’
N 3,2
o 2,9
= 3 2,7 B Marca de Luxo
é Marca Ndo-Luxo

2 -

1

Esteriotipo de Alta Esteridtipo de Baixa Sem Pais de Origem
Qualidade Qualidade

Figura 1: Médias identificadas na analise de varidncia.
Fonte: Autores

Discussiao dos resultados do estudo

O experimento voltado para a avaliacao do efeito pais de origem na percep¢ao de
qualidade do produto em anuncios publicitarios, investigou este fenomeno na avaliagdo de
marcas de luxo e ndo-luxo. Neste experimento identificou-se que a percepcao estereotipada
positiva do consumidor em relagao a um pais nao devera influenciar positivamente a avaliagao de
uma marca de luxo oriunda deste pais. Os resultados da marca de luxo com efeito pais de origem
positivo e sem efeito pafs de origem sdo proximas para essa categoria de marca, que se sustenta
na mente do consumidor independentemente da associagio ou nao com a imagem de qualidade
do pais de origem.

Os resultados indicaram que o efeito pais de origem é mais forte quando uma marca nao-
luxo esta sendo avaliada. Neste contexto, nao foi identificada diferenga entre o efeito pais de
origem negativo e a omissao da informacao do pais de manufatura.

Por outro lado, foram encontrados indicios de que uma marca de luxo pode ter sua
avaliacdo deteriorada quando for associada a um pais de origem de baixa qualidade percebida,
mesmo que este efeito nao tenha sido significativo neste estudo.

Diferentemente do esperado, uma marca de luxo nio ¢ beneficiada pelo efeito pais de

origem positivo. Este fenémeno ¢ verificado somente na avaliagdo das marcas nio-luxo. Por
outro lado, o efeito pafs negativo nio afetou significativamente a avaliacdo da marca de luxo.
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O efeito pais de origem foi mais intenso nas avaliagbes da marca nao-luxo, que esta
coerente com os achados de Aiello et al. (2009) de que as marcas de luxo sao mais importantes
do que a sua origem.

Também pode-se deduzir que a percepcao estereotipada negativa do consumidor em
relacio a um determinado pafs podera influenciar negativamente a avaliagdo de uma marca de
luxo oriunda deste pafs. Mesmo que este efeito ndo tenha sido significante, ha indicios de que
isto possa acontecer. Também se pode inferir que a percep¢ao estereotipada negativa do
consumidor em relagdo a um pais deverd influenciar negativamente a avaliagdio de uma marca
nao-luxo oriunda deste pafs, pois a média de avaliacio é menor quando inserido no anuncio
publicitario o efeito pais de origem negativo.

Os resultados levam a confirmagao de que o efeito pais de origem, definido por Giraldi
(2006) como os esteredtipos que as pessoas tendem a desenvolver com relagio a paises e
consequentemente em relagao aos produtos neles fabricados, podera influenciar a avaliagio de
marcas, tanto para marcas de luxo, quanto para marcas nao-luxo. A autora ¢ apoiada também por
Fetscherin e Toncar (2009) e por Aiello et al. (2009).

Consideragdes finais

O objetivo principal deste estudo foi verificar o efeito do efeito pais de origem na
avaliagdo de marcas de luxo na percep¢io do consumidor. Para tanto, foi conduzido
experimento que testou as hipoteses formuladas com base na teoria sobre a tematica.

Os resultados desta pesquisa corroboram estudos anteriores ao demonstrar que existem
diferencas na avaliagio que os consumidores fazem de marcas de luxo (AIELLO et al., 2009;
STREHLAU, 2008; STREHLAU; HUERDAS, 20006; entre outros).

No que diz respeito ao efeito pafs de origem, percebe-se que, sem sua identificacdo, a
avaliacio da marca de luxo ¢, como se esperava, superior a avaliagao da marca nao-luxo, também
confirmando os achados de trabalhos anteriores (HUSIC; CICIC, 2009; STREHLAU; LOPES;
FREIRE, 2012)

Uma contribui¢ao académica desse estudo ¢ a influéncia nula do efeito pafs na avaliacao
de uma marca de luxo. A identificagao do pafs com imagem de alta qualidade remete a avaliagao
a0s mesmos niveis que sem a indica¢do do pais de origem. Por outro lado, a associagdo da marca
a um pafs de origem com alta qualidade tem efeito somente para marcas nao-luxo. Esse achado
indica que o luxo percebido em uma marca ¢ o fator que mais influencia a avaliagio do
consumidor.

Observou-se diferencga significativa na avaliagao das marcas de luxo e nao luxo, quando o
efeito pais de origem negativo ¢ utilizado. Ja o efeito pais de origem positivo tem maior efeito na
marca nao luxo: o pafs de origem com esteredtipo positivo tem um efeito moderador na
avaliacio da marca.

A literatura de marcas de luxo ja avancou, explorando as caracteristicas peculiares dessas
e seu relacionamento com o consumidor. Ainda do ponto de vista académico, o estudo permitiu
analisar o efeito pais de origem para este tipo de marca. Entende-se, entao, que este estudo
contribuiu para a teoria na medida em que demonstra que pressupostos da teoria das marcas nao
foram confirmados para as marcas de luxo. Portanto, ¢ um ponto divergente a ser explorado
futuramente por novos estudos.
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Como contribui¢io aos gestores de marketing, o estudo aponta para a for¢a de uma
marca de luxo independentemente do pafs de origem de manufatura. Por outro lado, recomenda-
se aos gestores a utilizacdo do efeito pafs de origem no desenvolvimento e gestao de marcas de
nao-luxo. Provavelmente, se utilizarem adequadamente a estratégia de ancorar a fabricagdo em
um pais de boa reputacio manufatureira, conquistardao avaliagdes mais positivas para suas
matcas/produtos.

Outra questao aos gestores ¢ a utilizacdo de estratégias de efeito pafs para o projeto do
produto ou referéncia de qualidade. Por exemplo: mesmo que um produto tenha seu processo
fabril realizado em um pafs de baixa reputacio de qualidade manufatureira, os gestores podem
utilizar chancelas como “projetado em” ou mesmo “Made in <pafs de fabricagio> com
supervisao de qualidade <pafs de alta reputacao fabril>. Contudo, testes em estudos futuros
podem ratificar (ou retificara) esta sugestao.

E importante frisar que o estudo representa a foto de um momento, representando a
percepgao de um segmento especifico. Além disso, conforme apontou Aiello et al. (2009) as
pessoas jovens tendem a ter mais interesse em marcas ¢ na sua nacionalidade, assim outra
sugestao de estudos futuros é compreender as diferengas com base na idade dos respondentes.

Novos estudos, com cortes longitudinais, podem mudar os resultados de novas
pesquisas. Estudos longitudinais poderiam apontar a percep¢ao de maior nimero de segmentos
em determinado periodo. Estudos longitudinais permitiriam acompanhar, em diversos periodos,
a percepe¢ao de determinados segmentos sobre o efeito do endosso e do efeito pafs de origem na
propaganda de marcas de luxo.

Este estudo nido pretende ser cabal, mesmo porque esse nao é o papel de um trabalho
académico. Contudo, pretende instigar outros pesquisadores no sentido de se conjecturar que
nem toda teoria conhecida sobre marca pode ser aplicada as marcas de luxo. Espera-se que esse
intento tenha sido atingido.
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COUNTRY OF ORIGIN EFFECT ON LUXURY BRANDS
EVALUATION: AN EXPERIMENTAL STUDY

Abstract: This study investigates the country of origin effect in luxury brands evaluation, theory that
concerns the stereotype developed in the mind of consumers from a negative or positive image of the
country where the product was manufactured, influencing product brand evaluation image. The
methodological process was conducted with experiments, involving manipulation of variables thought
printed advertisings, stimulus, as developed especially for the research, in three different situations: first
the negative country of origin effect (with bad manufacture quality stereotyped image); second the
positive country of origin effect (with good manufacture quality stereotyped image); e a third without any
mention of the country of origin. Data were collected through printed questionnaires, answered by 330
people. Results indicated that luxury brand evaluation is not affected by positive country of origin
stimulus, but it can influence positively the non luxury brands. The negative country of origin affects
both, luxury and non luxury brands, however the effect is superior in non luxury brands. In the stimulus
without mention regarding the country of origin, the brand luxury evaluation was not highly affected.
However it improved the evaluation of non luxury brands, when compared with the negative country of
origin stimulus.
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