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Abstract

Brands often mask their country of origin, trying to appear to be from a country
other than their own, to capitalize on a positive country-of-origin effect. One of the ways to
achieve this is through the logic of semiotics, using symbols from another country on their
label. This study seeks to understand if using colors of a particular country's flag has an effect
on the perception of quality, involvement with the product and trust in the brand and,
following the logic of the SOR (Stimulus - Organism - Response) model, on purchase
intention, perceived price and willingness to pay. It also aims to understand whether the
response to the product changes when the origin is revealed (other than the country of the
flag).

The hypotheses were tested using a quantitative, quasi-experimental methodology
through questionnaires administered to American consumers using the color stimulus.

The study revealed that the color stimulus led participants to perceive the desired
origin. However, the country of origin did not influence consumers. Revealing the actual
country of origin did not lead consumers to worsen their perceptions, and even made them
willing to pay more.

This analysis was carried out on a single sample; further studies could extend the
approach to other products and populations and also add a qualitative component to the
analysis.

This study adds an approach to the literature on the use of colors to camouflage the
country-of-origin effect, combining Pierce's semiotics and the SOR model. Furthermore, it
uses fictitious products in order to deal with the influence of primary associations, as is the
case in other studies. This study can be useful for companies when making investment

decisions of this kind.

Keywords: Country of origin effect, semiotics, SOR model, secondary associations.
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Resumo

Muitas vezes as marcas mascaram o seu pafs de origem, tentando parecer serem de
um pafs diferente do seu, com o objetivo de aproveitar um efeito pafs de origem positivo.
Uma das formas de o conseguir é recorrendo a logica da semidtica, utilizando simbolos de
um outro pais no seu rétulo. Este estudo procura compreender o efeito do uso das cores da
bandeira de determinado pais presente no rétulo na percegao de qualidade, no envolvimento
com o produto e na confianga na marca e destes, seguindo alégica do modelo SOR (Estimulo
— Organismo — Resposta), na inten¢dao de compra, no prego percebido e na predisposi¢do a
pagar. Visa, também, perceber se quando revelada a origem (diferente do pais da bandeira) a
resposta em relacao ao produto se altera.

As hipéteses foram testadas com recurso a uma metodologia quantitativa, quasi-
experimental através questionarios realizados a consumidores americanos, usando o estimulo
das cores.

O estudo revelou que o estimulo das cores levou os participantes a percecionar a
origem pretendida. No entanto, o pais de origem nao influenciou os consumidores. A
revelagao do real pafs de origem, nio levou a que os consumidores piorassem as suas
percecoes, inclusive fez com que estivessem dispostos a pagar mais.

A anilise foi realizada para uma tnica amostra, novos estudos poderiam alargar a
abordagem a outros produtos e populages e acrescentar uma vertente qualitativa e da
mesma.

Este estudo adiciona a literatura uma abordagem sobre a utilizagio de cores na
camuflagem do efeito pafs de origem, conjugando a semidtica de Pierce e o modelo SOR.
Para além disso, utiliza produtos ficticios de forma a combater a influéncia de associa¢Ges
primarias, como acontece noutros estudos. Este estudo pode ser util para as empresas na

tomada de decisao em investimento desta ordem.

Palavras-chave: Efeito pafs de origem, semiotica, modelo SOR, associagoes secundarias.
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1. Introducao

O pafs onde determinado produto é produzido desempenha um papel fundamental
nas percegoes dos consumidores sobre o mesmo (Bilkey & Nes, 1982). A perce¢ao que uma
pessoa tem de um determinado pais pode modificar, ainda que de forma nao deliberada, as
consideracOes face a determinada marca (Liu & Johnson, 2005) e a percecdo de qualidade
dos produtos, influenciando diretamente a sua decisao de compra (Verlegh & Steenkamp,
1999).

Este fenémeno, denominado efeito pais de origem, pode ter implica¢Ses positivas ou
negativas no processo de internacionalizagdo de uma empresa. Quando o efeito pais de
origem ¢ positivo a empresa pode beneficiar ainda mais deste seguindo certas estratégias, por
exemplo, ao enfatizar a origem do produto através da frase “Made in” e do uso de elementos
que remetem para o pais de origem (Aichner, 2014). Por outro lado, se o efeito for negativo,
as empresas podem escolher neutraliza-lo, por exemplo, por meio do aumento do prego com
vista a ampliar a perce¢dao de qualidade ou através de slpgans que remetam para outro pafs
(Witek-Hajduk & Grudecka, 2023). Esta estratégia pode também ser conseguida através da
utilizacdo das cores da bandeira de um pafs com efeito positivo, levando o consumidor a
acreditar que o produto foi produzido nesse local. As cores vao transmitir sinais, que de
acordo com a semiotica de Pierce, sio capazes de alterar a interpretagao dos consumidores
(Kauppinen-Riisidnen & Jauffret, 2018).

No entanto, as estratégias de esconder o pafs de origem podem ter consequéncias no
futuro. Os consumidores podem vir a descobrir o verdadeiro local de producio e sentirem-
se enganados pela marca, reconsiderando as suas atitudes face 2 mesma.

O objetivo principal deste estudo é estudar as cores como estratégia para camuflar o
pais de origem e os seus impactos. Para atingir os objetivos referidos foram formuladas as
seguintes questdes de investigagao:

1. A semidtica pode influenciar a origem percebida?

2. Qual o impacto do paifs de origem percebido nas atitudes dos consumidores

quanto a compra e a0 prego?

3. Qual o impacto da revelagao do local de producao quando se opta por estratégias

de camuflar o efeito pais de origem?

Para responder a primeira questao aplicou-se uma quasi-experiéncia. Através de
questionarios pretendeu-se perceber se os consumidores interpretam de maneira diferente o

mesmo produto, quando um dos rétulos incorpora as cores da bandeira italiana. O grupo de



estudo foi divido em dois, que, de forma aleatdria, escolheram entre A e B, o grupo que
escolheu A teve acesso a uma garrafa de azeite sem qualquer referéncia a sua origem com
um rétulo simples e verde. Por outro lado, quem escolheu B teve acesso a uma garrafa de
azeite também sem a proveniéncia expressa, mas com um rétulo que possui um logotipo
com as cores da bandeira de Itilia.

Este estudo usa o modelo SOR (Stimuli — Organism — Response), para testar se o
estimulo (origem percebida, previamente influenciada pelas cores da bandeira) tém influéncia
na inten¢ao de comprar, no pre¢o percebido e no prego que os consumidores estao dispostos
a pagar (resposta). Esta relacdo estabelece-se através do organismo, a qualidade percebida, o
envolvimento com o produto e a confian¢a na marca. Para isso, apoés a escolha entre as
alternativas (sem conhecerem a outra op¢ao) os consumidores tiveram de avaliar a qualidade,
o envolvimento, a confian¢a na marca, o prego percebido, a inten¢ao de compra e indicar o
preco que estariam dispostos a pagar.

No final, revelou-se a todos os individuos a real origem do produto numa tentativa
de perceber se as avaliagOes anteriores se alteram ou nao. Para responder a terceira questio
de investigagao, com os resultados obtidos, realizou-se um teste de hipéteses emparelhadas.
Este permitiu comparar as respostas em relagao a qualidade percebida, prego percebido,
predisposicdo a comprar e a pagar, antes e apos a revelagao. O teste foi aplicado aos
respondentes que foram influenciados pelo estimulo.

Este estudo pretende confirmar se a utilizagdo das cores de uma bandeira de
determinado pafs é uma estratégia eficaz na redugao do impacto negativo do efeito pafs de
origem. Adicionando a literatura um estudo sobre como as cores de uma bandeira podem ou
nao levar a interpreta¢oes favoraveis de um produto, tendo como base a semidtica de Pierce
e o modelo SOR. Apesar da vasta literatura, até a0 momento nenhum estudo explorou como
cores especificas podem influenciar a inten¢do de compra, especialmente na redugdao do
impacto negativo do pais de origem, embora a estratégia seja utilizada na pratica (exemplo
no Anexo A).

Adicionalmente, os estudos existentes sobre este tema utilizam experiéncias com
produtos ja existentes, o que pode significar que os consumidores ja possuiam uma opiniao
sobre os mesmos, o que pode ter afetado as suas respostas em rela¢do a intengao de compra
e a qualidade atribuida ao produto. Isto significa que na base das suas respostas podem estar
associagOes primarias, isto é, as proprias caracteristicas do produto. Este estudo procura

colmatar esta lacuna, uma vez que utiliza produtos que nao existem no mercado evitando,



assim, este tipo de influéncias nos resultados, focando-se apenas no impacto das associag¢oes
secundarias na perce¢ao de qualidade e na intengdo de compra.

Por fim, os resultados deste estudo podem ser relevante para as empresas, dado que
gestores revelam considerar o efeito pais de origem nas suas decisdes estratégicas de
importagao e exportagio, mesmo que por vezes o fagam sem se aperceberem (Samiee et al.,
2024).

Este estudo esta organizado em cinco capitulos, comeg¢ando com a presente
introdugdo. O segundo capitulo aborda a revisdo da literatura dos temas: efeito paifs de
origem, modelo SOR e as implicagdes da revelagio do real pais de origem, quando um
produto aparenta ser fabricado num pais diferente do seu verdadeiro local de produgio. O
terceiro capitulo apresenta a metodologia utilizada, como foram recolhidos os dados e o
modo como se procedeu ao seu tratamento. O capitulo seguinte, apresenta os resultados e a
sua discussdo, confrontando-os com a literatura existente. Por fim, no capitulo 5, siao
abordadas as principais conclusées do estudo, as suas limitacGes e as propostas para estudos

futuros.



2. Revisao da literatura

Esta secgao apresenta a base tedrica para este estudo. A primeira parte desta revisao
de literatura, aborda o efeito-pais de origem e as suas implicagoes. Em seguida, o modelo
SOR, para estudar o efeito do estimulo. Por fim, sao analisadas as consequéncias da revelacao

do real pais de origem.

2.1 Efeito pais de origem

Os primeiros estudos relacionados com o efeito pafs de origem remontam a 1965,
quando Schooler (1965) demonstrou que os consumidores podem avaliar
preconceituosamente produtos idénticos, cuja unica diferencga é o local de produc¢ao. Dada a
sua influéncia sobre o consumo este é um tema que tem sido alvo de investigagao desde
entdo e, devido a sua relevancia, continua a ser objeto de estudo.

O pafs de origem pode ser um indicador extrinseco para avaliar a qualidade de um
produto e por isso tem um forte impacto na decisao de compra (Bilkey & Nes, 1982; Verlegh
& Steenkamp, 1999). Isto é, com base na imagem que tém de determinado pafs, os
consumidores fazem juizos de valor sobre a qualidade dos produtos (Liu & Johnson, 2005;
Verlegh & Steenkamp, 1999). Por exemplo, os carros alemaes podem ser considerados mais
confiaveis, tal como os relégios suicos podem ser avaliados com uma qualidade superior,
apenas devido ao seu pais de origem (Aichner, 2014). Também, a Amazon serve-se do efeito
positivo que o consumidor tem em relagio aos EUA, levando os consumidores escolherem
a plataforma com base nas atitudes que estes possuem em relagao ao pafs, apesar de muitos
dos seus produtos serem provenientes de outros mercados (Samiee et al., 2024).

Os exemplos anteriores permitem mostrar que os diferentes pafses tém diferentes
efeitos pais de origem de acordo com a categoria do produto. Por exemplo as empresas do
setor automoével podem beneficiar de um efeito pafs de origem alemio positivo, ja as
empresas do setor alimentar podem beneficiar de um efeito pafs de origem positivo no caso
de Italia (Aichner, 2014). Adicionalmente, para a mesma categoria de produto podem existir
diferentes efeitos pafs, de acordo com o local de produgao, o local do design, a origem dos
componentes, entre outros, interagindo, cada um deles, de maneira diferentes com a intengao
de compra (De Nisco & Oduro, 2022). Como ¢ o caso da Apple, em que os componentes e

o design sao a americanos, mas a montagem ¢ feita na China.



2.1.1 Associagdes secundarias

Quando os consumidores tém a inten¢ao de comprar um produto vao pensar
primeiramente em produtos de marcas com as quais tém uma forte relacdo, isto é, marcas
que conhecem e as quais associam um certo prestigio (Keller, 1993). Uma marca familiar e
reconhecivel traz mais confian¢a no momento da compra (Jacoby etal., 1977). O consumidor
atribui valor a marca de acordo com a sua imagem e com as associagdes (Tasci, 2021). Keller
(1993) considera que o nome da marca, o slogan, o logotipo e simbolos e a comunicagao da
marca sao elementos que podem reforcar as associagdes dos consumidores em relagdo a
marca.

As associagOes podem ser primarias, quando dizem respeito a caracteristicas
intrinsecas do produto, como qualidades do mesmo, adquiridas por exemplo através da
experiéncia com o produto (Keller, 1993). As associagoes secundarias sio aquelas que advém
de elementos extrinsecos ao produto, como por exemplo, a sua proveniéncia e a marca
(Keller, 1993). As marcas podem estrategicamente incorporar certificados de qualidade,
associagOes geograficas e simbolos culturais, na sua comunicagao de forma a beneficiar das
associagOes positivas que estes elementos podem proporcionar (Bergkvist & Taylor, 2016).

Assim, quando nao conhecem o produto, os consumidores tendem a associar-lhe
certos elementos secundarios para auxiliar o processo de escolha, como o pais de origem
(Lee & Lee, 2009). Da mesma forma, fatores como o prego, descontos e associagdes a
celebridades, permitem criar opinides acerca da qualidade dos produtos (Samu et al., 2023).

A associagdao a um pais pode ser uma estratégia para as marcas conseguirem agregar
valor, uma vez que os consumidores podem assumir que essas marcas possuem as mesmas
caracteristicas distintivas do pais em questao (Keller, 2020). Adicionalmente, a probabilidade
dessa suposi¢ao aumenta a medida que a marca apresenta mais semelhangas com o pafs
(Keller, 2020). De real¢ar que, estas associagdes nao sao estaticas e podem alterar-se ao longo
do tempo, por exemplo, as consideragdes que os consumidores possufam em relagao a Russia
alteraram-se apo6s o conflito com a Ucrania, pelo que a associacao a um pafs também pode
acarretar riscos (Samiee et al., 2024).

As associacOes para além de condicionarem a compra, também levam a que os
consumidores atribuam maior ou menor grau de qualidade aos produtos. Embora as
associagOes primarias, como caracteristicas do produto, estejam mais fortemente
relacionadas com a associa¢ao de qualidade, também as associa¢Ges secundarias, como por

exemplo o nome da marca, tém implica¢oes nesta atribui¢ao (Olson & Jacoby, 1972).



2.1.2 Estratégias para camuflar o pais de origem

Uma forma utilizada pelas marcas para atribuir certos atributos aos seus produtos, é
a utilizagao de uma denominagao estrangeira. Esta estratégia permite associar qualidades de
um pafs a um produto, mesmo que este nao seja produzido nesse local (Melnyk et al., 2012).
Em Portugal, podemos encontrar exemplos de marcas que usam esta estratégia. Destacam-
se a marca Lzon of Porches e a marca Mike Davis, cujos nomes e as cores do logotipo, azul e
vermelho, sugerem a origem britanica. Para além disto, a marca Lion of Porches reforga esta
associa¢ao com a denominacio “London”.

Desta forma, podemos assumir que a marca, a embalagem e a comunica¢ao de um
produto sao elementos de elevada importancia, pois podem levar a associagdes que se tornam
cruciais no momento da compra do produto. Estes elementos transmitem sinais, como cores,
que analisados a luz da teoria semidtica de Pierce, permitem descortinar os seus significados
e como os consumidores os interpretam (Figura 1). As cores podem ser sinais iconicos
quando atribuem diretamente um significado ao objeto, por exemplo, o vermelho associado
a uma bebida pode corresponder ao sabor morango (Kauppinen-Riisinen & Jauffret, 2018).
Sio considerados indices quando através da cor se retira uma associagao, por exemplo, pode-
se deduzir que um suplemento da energia porque utiliza a cor amarela, como também podem
ser vistas como simbolos quando nio existe uma conexdo direta entre a cor € O seu
significado, por exemplo, a utilizagio do preto no luto (Kauppinen-Riisinen & Jauffret,

2018).

Figura 1

Esquema Semidtica Pierce

Sinal

Objeto Interpretante

Nota: Adaptado de Kauppinen-Riisinen e Jauffret (2018)

A utilizagao de cores de uma bandeira pode entdo ser uma estratégia de combate a
um efeito pafs de origem negativo (Aichner, 2014), dado que os consumidores sao capazes

de atribuir diferentes significados a um produto, podendo também lhes atribuir mais



qualidade (Kauppinen-Riisinen & Jauffret, 2018). Um exemplo de uma marca que usou esta
estratégia ¢ a Desperados que, apesar da usa origem francesa, utilizou rétulos e embalagens
com as cores da bandeira mexicana (Aichner et al., 2017). A luz da semiética de Pierce,
utilizando o exemplo anterior, podemos considerar que o vermelho, o branco e o verde sao
os sinais, a cerveja é o objeto e a autenticidade e qualidade a interpretagao dos consumidores.
Conjugando estes 3 elementos, sugere-se que a bebida foi produzida no México e que por

isso, é auténtica e tem qualidade.

2.2 Modelo SOR

Este fendmeno pode também ser analisado a luz do modelo SOR (S#muli-Organism-
Response) (Istijanto et al., 2023). Este modelo aborda 3 fatores, o eStimulo, que afeta o
Organismo, levando-o a uma Resposta (Sugiarto et al., 2022). Ao longo dos ultimos anos
este modelo tem sido abordado em varias areas, sendo frequentemente utilizado para analisar
como a comunicagiao estimula a inten¢ao de compra dos consumidores (Sultan et al., 2021;
Tian et al., 2022; Zhu et al., 2020).

Neste contexto, as cotes presentes nos produtos provocam estimulos visuais que vao
condicionar a forma como os consumidores percecionam o produto (organismo), levando-
o posteriormente a responder de acordo com a interpretacio que faz do estimulo.
Observando o exemplo da marca Desperados, pode-se considerar que a combinagao do
vermelho, branco e verde no rétulo dos produtos produz um estimulo no consumidor, o
organismo, que o faz associar os produtos ao México, levando-o a pensar que essa pode ser
a sua origem e, por isso, atribuir qualidade ao produto. Desta forma, a resposta do
consumidor a este estimulo passa por adquirir o produto.

Neste estudo, o modelo SOR ¢ particularmente relevante para compreender como
as cores de uma bandeira (estimulo) influenciam as associagcdes dos consumidores, em termos
de qualidade percebida, envolvimento e confianga na marca (organismo) e como estes
elementos influenciam o comportamento dos consumidores (resposta). Considerando, que
as cores de uma bandeira podem produzir um estimulo que é capaz de afetar as associag¢oes
dos consumidores, elaboram-se as seguintes hipoteses:

e Hipodtese 1: A percegao de origem num pais com efeito pafs de origem positivo

tem um efeito positivo na qualidade percebida.

e Hipodtese 2: A percegao de origem num pais com efeito pafs de origem positivo

tem um efeito positivo no envolvimento do consumidor com o produto.



e Hipodtese 3: A percegao de origem num pais com efeito pafs de origem positivo

tem um efeito positivo na confianga na marca.

De acordo com Washburn e Plank (2002), a qualidade percebida esta positivamente
relacionada com a inten¢do de compra. Também, a qualidade do produto revelou ter
influéncia na perce¢ao dos pregos, sendo frequentemente associada a maior qualidade a um
preco mais elevado (Ordoénez, 1998).

O conceito de envolvimento esta relacionado com a importancia que os individuos
atribuem ao produto (Almeida & Dusenberg, 2014). Esse envolvimento pode ser distribuido
em 3 vertentes diferentes, o relacionado com o produto, com a decisio de compra e com a
publicidade. Apesar de ser comum considerar-se que diferentes categorias de produto
produzem diferentes graus de envolvimento, os autores Almeida e Dusenberg (2014)
defendem que este podera ser também diferente de individuo para individuo. O grau do
envolvimento ¢é influenciado por fatores como a relevancia, o prazer, o valor simbdlico, a
importancia e a probabilidade de risco (Almeida & Dusenberg, 2014). Os autores destacam
que o envolvimento com o produto pode contribuir para a atribui¢ao de maior qualidade.

A confianga depositada na marca esta diretamente relacionada com o
comportamento de compra e posterior lealdade a marca, dado que quando os consumidores
confiam numa marca tendem a ser lhe mais fiéis e estao mais dispostos a pagar um valor
superior pelos seus produtos (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Isto acontece porque, de
acordo com o “efeito halo”, os individuos tendem a atribuir caracteristicas a um produto
com base numa inclinagao positiva para outro atributo, mesmo sem evidéncia particular
dessa qualidade (Nicolau et al., 2020).

Tendo por base que a percecao de determinada origem afeta varidveis como a
qualidade percebida, o envolvimento com o produto, e a confian¢a na marca, que vao
influenciar a resposta dos consumidores formulam-se as seguintes hipoteses de investiga¢ao:

e Hipotese 4a: A qualidade percebida tem um efeito positivo na predisposi¢ao a

comprat.

e Hipdtese 4b: A qualidade percebida tem um efeito positivo no prego que os

consumidores estdo dispostos a pagar.

e Hipodtese 4c: A qualidade percebida tem um efeito positivo no prego percebido

pelos consumidores.

e Hipdtese 5a: O envolvimento com a marca tem um efeito positivo na

predisposi¢ao a comprat.



Hipétese 5b: O envolvimento com a marca tem um efeito positivo no preco que
os consumidores estao dispostos a pagar.

Hipétese 5c: O envolvimento tem um efeito positivo no prego percebido pelos
consumidores.

Hipétese 5d: O envolvimento com a marca tem um efeito positivo na qualidade
percebida.

Hipétese 6a: A confianga na marca tem um efeito positivo na predisposicao a
comprar.

Hipétese 6b: A confianga na marca tem um efeito positivo no preco que 0s
consumidores estdo dispostos a pagar.

Hipétese 6¢: A confianga na marca tem um efeito positivo no prego percebido
pelos consumidores.

Hipétese 6d: A confianga na marca tem um efeito positivo na qualidade

percebida.

Apbs estabelecidas as hipoteses, é possivel apresentar na Figura 2 o modelo SOR

ajustado ao estudo.

Figura 2
Modelo SOR Ajustado
: —>| © R
Estimulo Organismo Resposta
Origem Qualidade Predisposi¢ao
Percebida Percebida a comprar
Predisposi¢ao
Envolvimento
a pagar
Confianca na Preco
Marca percebido




2.3 Implicagdes da revelagao do real pais de origem

Aichner et al. (2017) mostram como algumas marcas, nomeadamente a marca Hdagen-
Dags e a Milford, sao bem-sucedidas no uso de estratégias de associa¢ao da marca a um pais
de origem diferente do seu, através da escolha de atributos de paises com preconceitos
positivos associados os seus produtos. A marca Hdagen-Dags foi fundada em Nova York mas
utiliza um nome que pretende soar dinamarqués, apesar do seu nome nio ter nenhum
significado na lingua e do grafismo “4” nao ser utilizado. Por sua vez, a marca de cha Milford,
introduzida na Alemanha, optou por utilizar um sobrenome inglés no nome e uma coroa nas
suas embalagens, aparentando uma origem britanica, aproveitando a sua antiga tradi¢io no
consumo de cha. O estudo de Aichner et al. (2017) mostrou que estas estratégias sao eficazes,
uma vez que a maioria dos consumidores alemaes reconhece a Hdagen-Dazgs como uma marca
escandinava e a Milford como britanica.

Contudo, ao longo do tempo, os consumidores podem descobrir a origem real dos
produtos, o que resulta em descontentamento por parte dos mesmos em relacio a marca.
Apbs os autores revelarem o pais de origem real dos produtos, a inten¢ao de compra dos
consumidores alemaes diminuiu em ambos os casos. Para a maior parte dos consumidores
também o preco que estio dispostos a pagar diminuiu apds a revelagao no caso da Hdagen-
Dags, mas permaneceu no caso da Milford. Os consumidores justificam estas diminui¢Ges
primeiramente, porque consideravam que as origens, escandinava e britanica, se traduziam
em alta qualidade. Outro ponto mencionado foi a decegdao porque considerarem que a marca
deveria mostrar a sua real origem.

Quando o real pais de origem ¢ revelado, os consumidores tendem a atribuir menos
qualidade aos produtos, diminuindo também, consideravelmente a sua inten¢ao de compra
e 0 preco que estao dispostas a pagar peles mesmos.

Tendo em considera¢ao as implicagoes da revelagao do real pais de origem,
formulam-se as seguintes hipéteses:

e Hipodtese 7a: A revelagiao do real pais de origem produz um efeito negativo na

predisposi¢ao a comprat.

e Hipdtese 7b: A revelagao do real pais de origem produz um efeito negativo no

preco que os consumidores estao dispostos a pagar.

e Hipodtese 7c: A revelacao do real pafs de origem produz um efeito negativo no

preco percebido pelos consumidores.
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e Hipodtese 7d: A revelacdo do real pafs de origem produz um efeito negativo na

percecao de qualidade.

2.4 Conclusao

A revisao de literatura destaca as questdes relevantes quanto ao efeito pais de origem,
as estratégias para camuflar o pais de origem, a0 modelo SOR e as consequéncias da revelacao
do real pais de origem.

Comecou-se por abordar como associagoes secundarias, como o pafs de origem, sao
capazes de influenciar as caracteristicas que os consumidores atribuem aos produtos e as suas
decisdes de compra e como as marcas utilizam estas estratégias para fazerem parecer uma
origem diferente da real. De seguida, o modelo SOR foi analisado com o objetivo de
compreender como o estimulo das cores afeta os consumidores e como sao influenciadas as
suas respostas. Por fim, foram abordadas as principais implicagdes quando siao levadas a
cabo estratégias para camuflar o pafs de origem e posteriormente a revelagdo do pais de
produgao.

A revisao da literatura existente fez levantar algumas questdes relevantes a incluir
neste estudo. Apesar do modelo SOR ser frequentemente utilizado para analisar com os
estimulos da comunicacio de um produto podem influenciar as decisdes de compra,
considera-se necessario introduzir um estudo em que o estimulo é dado especificamente
pelas cores, tendo em consideragao a semidtica de Pierce. Desta forma, sera possivel perceber
o impacto das cores na origem percecionada pelos consumidores, e como tal afeta a percecao
de qualidade, a confian¢a na marca e o envolvimento no produto, e por fim, como esta
relagio se traduz nas respostas dos consumidores, especificamente quanto ao prego

percebido, a predisposi¢ao a comprar e a pagar.
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3. Estudo Empirico

Nesta seccdo, pretende-se explicar como foi conduzido o estudo empirico, a
metodologia utilizada, a recolha de dados e a forma como os dados foram tratados, com o

objetivo de responder as hipoteses identificadas.

3.1 Made in Italy

Produtos com o selo de produgao italiana tém associada uma conotagao de “produto
premium” (Ninni et al., 20006), beneficiando do efeito de pais de origem articulado a duas
dimensoes: a imagem refletida do pais no mercado e a imagem da marca em termos isolados
(Cappelli et al., 2019). Estes aspetos estao relacionados com o patrimoénio cultural inerente
ao pals, associando a cultura, criatividade e identidade coletiva, o que intensifica o seu
significado. Desta forma, induzem nos consumidores um efeito de que de facto estes
produtos possuem um fator adicional de qualidade (Cappelli et al., 2019).

A utilizacdo “Made in Italy” apresenta vantagens, quando comparadas a outas origens,
associadas a sua reputacao, a atitude face aos produto e a predisposi¢ao a pagar (Bonaiuto et
al., 2021). Ainda assim, além da utilizacdo desta designacao, sao utlizadas outras estratégias,
como por exemplo, a modificagao das caracteristicas da embalagem (através a utilizagao de
cores alusivas a Italia) ou mesmo uma apropria¢ao cultural de algumas caracteristicas
singulares, como a fonética (Bonaiuto et al., 2021).

Por outro lado, estes inputs centrados na imagem de qualidade dos produtos italianos,
surgem também associados a aspetos negativos como, a diferenca no prego final quando
comparado a outros produtos disponiveis em mercados internacionais, embora beneficiando
de alguma “prote¢ao” gracas a sua identidade cultural (Ninni et al., 2006). Além disto, este
fenémeno pode traduzir uma generaliza¢ao da qualidade italiana com efeitos nefastos, devido
a sobrevaloriza¢ao de produtos que nao atingem os standards dos seus pares, podendo afetar
a avaliagao global dos produtos italianos (Ninni et al., 2006).

Esta qualidade também esta espelhada em produtos mais especificos em variadissimos
mercados, como é o caso do azeite italiano, sendo-lhe atribuido valor internacionalmente
(Carbone et al., 2018).

Dada a associa¢ao entre Itdlia e a qualidade decidiu-se considerar as cores da bandeira
italiana como estimulo para este estudo. Sendo o azeite italiano fortemente reconhecido
internacionalmente, utilizou-se este produto como forma de testar se a perce¢ao que foi

produzido em Italia alterava as perce¢oes de qualidade.
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3.2 Metodologia quasi experimental

A metodologia experimental é o método mais eficaz para estabelecer relacbes de
causa-efeito (Vargas et al., 2017). No marketing, os estudos experimentais mostraram-se
relevantes pela sua capacidade de antever as agoes dos consumidores.

A escolha do estimulo é descrita por Geuens e De Pelsmacker (20172) como uma
das mais importantes etapas no desenvolvimento de uma experiéncia. Neste estudo, o
estimulo vai ser transmitido através das cores da bandeira italiana usadas no logotipo da
embalagem de azeite.

A escolha do estimulo ¢ uma das etapas mais importantes no desenvolvimento de
uma experiéncia (Geuens & De Pelsmacker, 2017a). Assim, o estimulo a incluir neste estudo
foi elaborado de forma minuciosa para garantir que transmitia o pretendido. O estimulo,
neste caso, ¢ transmitido através das cores que remetem para a bandeira italiana (verde,
branca e vermelha) apresentadas no rétulo da garrafa de azeite (Figura 3). A este grupo, a

partir deste momento, atribuiremos o nome “grupo com estimulo”.

Figura 3

Garrafa de Azeite com o Estimulo Incorporado
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Para os consumidores que optaram pela alternativa “B”, o “grupo sem estimulo”, a
garrafa tinha um rétulo com cores mais neutras destacando-se apenas a cor “verde oliva”

(Figura 4).

Figura 4

Garrafa de Azeite Sem Estimulo
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Para estudar, o resultado do estimulo, recorreu-se a semidtica de Pierce. No estudo,
os sinais sao transmitidos pelas cores (verde, branco e vermelho), o objeto que recebe esse
sinal é o azeite e a interpretagao que se espera é que o azeite foi produzido na Italia (Figura
5). Assim, a semidtica ajuda-nos a estabelecer uma relagio entre o estimulo e a origem

percebida.

Figura 5

Efeito do Estimulo a Luz da Semidtica
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De acordo com Kirk (2013), ao aplicar uma metodologia experimental é também
essencial a formulagao e clarificacao das hipéteses do estudo, que serdao analisadas em duas
partes.

Na primeira, pretende-se testar se a origem percebida do produto provoca diferengas
significativas nas variaveis qualidade percebida, envolvimento e confian¢a na marca. Esta
construcao ¢é apoiada no modelo SOR, sendo a ac¢do do estimulo representada pela origem
percecionada e os organismos pelas variaveis anteriormente referidas. De acordo com o
modelo, o estimulo provoca no organismo uma resposta, em termos da predisposi¢ao a
comprar, a pagar e no preco percebido. Nesta primeira parte pretende-se, assim, estudar, as
ligagbes construidas com o auxilio do SOR e comparar o comportamento destas variaveis
entre quem percecionou o azeite como italiano e quem nao o fez. O esquema representativo
desta parte do modelo pode ser observado na Figura 6 e as hipoteses adaptadas ao estudo na
Tabela 1.

A segunda parte do modelo visa analisar como os consumidores que percecionaram
o azeite como italiano reagem a revelagdo de que o produto nio foi produzido em Itilia.
Propos-se testar se a revelagdo provocou efeitos significativos na qualidade e no preco
percebido, predisposi¢ao a comprar e pagar.

Para avaliar os efeito foi projetado um questionario, construido de acordo as
orientagdes fornecidas por Geuens e De Pelsmacker (2017b), detalhado em secgao prépria

posteriormente.
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Figura 6

Esquema Representativo do Modelo
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Tabela 1
Hipdteses do Modelo

H1 A percecio de origem italiana tem um efeito positivo na qualidade percebida.

H2 produto.

A percecao de origem italiana tem um efeito positivo no envolvimento com o

H3 A percecio de origem italiana tem um efeito positivo na confianga na marca.

H4a A qualidade percebida tem um efeito positivo na predisposi¢ao a comprar.

H4b

estao dispostos a pagatr.

A qualidade percebida tem um efeito positivo no preco que os consumidores

H4c )
consumidores.

A qualidade percebida tem um efeito positivo no preco percebido pelos

H5a O envolvimento com a marca tem um efeito positivo na predisposi¢ao a comprar.

H5b

consumidores estao dispostos a pagar

O envolvimento com a marca tem um efeito positivo no preco que os
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H5c O envolvimento tem um efeito positivo no prego percebido pelos consumidores.

H5d O envolvimento com a marca tem um efeito positivo na qualidade percebida.

Ho6a A confianga na marca tem um efeito positivo na predisposicao a comprar.

A confianga na marca tem um efeito positivo no prego que os consumidores
estdo dispostos a pagatr.

Ho6b

A confianca na marca tem um efeito positivo no prego percebido pelos
consumidores.

Ho6c

H6d A confianga na marca tem um efeito positivo na qualidade percebida.

A revelagdo do real pafs de origem produz um efeito negativo na predisposi¢ao

H7a
a comprar.

H7b A revelagao do real pais de origem produz um efeito negativo no prego que os
consumidores estdo dispostos a pagar.

H7e A revelagio do real pafs de origem produz um efeito negativo no preco
percebido pelos consumidores.

H7d A revelagao do real pafs de origem produz um efeito negativo na percegao de

qualidade.

3.2 Metodologia quantitativa

A analise quantitativa procura pormenores-chave numa determinada populagao com
base em questes centrais (Barnham, 2015). Esta abordagem visa medir as escolhas ou
tendéncias de um grupo de estudo para uma determinada opg¢ao ou a¢ao (Barnham, 2015).
Este método é amplamente aceite pela comunidade cientifica, uma vez que garante nao sé6 a
validade dos dados, mas também a sua fiabilidade (Barnham, 2015).

Para a analise quantitativa recorreu-se a um questionario, que foi mensurado numa
escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente) pontos de acordo com a escala
de Likert. Este permitiu estudar as tendéncias de resposta em relacao as questoes realizadas

possibilitando avangar conclusoes em relagao ao estudo.

3.3 Questionario

Apds uma breve apresentagao dos objetivos do questionario e informagdes relativas
a analise dos dados obtidos com o mesmo, os respondentes, de forma aleatdria, escolheram
entre a letra “A” ¢ “B”. Quem optou pela letra "A” foi exposto ao estimulo e os restantes

nao.
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De acordo com a estrutura proposta (Geuens & De Pelsmacker, 2017a), seguiu-se a medigao
das variaveis dependentes. Ambos os grupos foram questionados sobre quao dispostos
estavam a comprar e pagar pelo produto apresentado e sobre o prego percebido. Para obter
a predisposi¢ao a pagar foi realizada uma questao aberta “Quanto é que estaria disposto a
pagar como preco maximo por este produto?””’. Para medir a predisposicio a comprar e o
preco percebido foram usadas escalas, previamente utilizadas noutros estudos, apresentadas
na Tabela 2. Neste caso, as designa¢oes de 1 e 5 foram ajustadas, conforme indicado na
Tabela 2, para melhor se adequarem ao presente estudo. Seguidamente, foram medidas as
variaveis dependentes, a qualidade percebida, o envolvimento com o produto e a confianga

na marca, utilizando as suas escalas também apresentadas na Tabela 2.

Tabela 2

Escalas de Mensuracao do Modelo

Predisposi¢ao para Comprar (P.Comprar)
(Holmes & Crocker, 1987; MacKenzie et al., 1986; Sierra et al., 2009; Zuiiga, 2016)

P. Comprar 2 Qual a probabilidade de procurar este produto?”
P. Comprar 2 Qual a probabilidade de comprar este produto?’

Prego Percebido (Prego P.)
(Berkowitz & Walton, 1980)

Preco P. 1 Penso que o preco deste produto é..:*

Preco P. 2 Penso que este ¢ um produto de preco elevado.

Qualidade Percebida (Qualidade P.)
(Yoo et al., 2000)

Qualidade P. 1 Penso que este é um azeite de alta qualidade.
Qualidade P. 2 Penso que este azeite é provavelmente muito saboroso.

Qualidade P. 3 Penso que este produto é provavelmente muito fiavel.

! Adaptada da questio realizada “How much would you be willing 1o pay as a maximum price for this product?”.

23 Para esta questdo as designagoes 1 a 5 foram ajustadas para 1-Pouco provavel e 5- Muito provavel.

4 Para esta questdo as designagGes 1 a 5 foram ajustadas para 1-Bastante abaixo da média e 5- Bastante acima
da Média.
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Qualidade P. 4  Este parece ser um azeite de boa qualidade.

Qualidade P. 5  Este parece ser um azeite de muito ma qualidade.

Envolvimento (Envol.)

(Laurent & Kapferer, 1985)

Envol. 1 Tenho um grande interesse neste produto.
Envol. 2 Este produto é muito importante para mim.
Envol. 3 Para mim este produto niao tem importancia.

Confianga na Marca (C. Marca)
(Erdem & Swait, 2004)

C. Marca 1 A marca parece cumptir o que promete.

C. Marca 2 As afirmagdes da marca parecem crediveis.

C. Marca 3 A marca parece ter um rétulo de confianga.

C. Marca 4 A marca nao parece estar a fingir ser algo que nio é.

Nota: Tabela adaptada para portugués (Consultar tabela original no Anexo B)

As questoes seguintes tiveram como objetivo perceber como os inquiridos avaliavam
o rétulo e identificar a origem percebida (Origem P.). Deste modo, as mesmas possufam uma

estrutura de resposta aberta (Tabela 3).

Tabela 3

Questies de Resposta Aberta

O que ¢é que o rétulo sugere sobre o produto?
O que ¢é que o rétulo sugere sobre a qualidade do produto?
O que ¢é que o rétulo sugere sobre a origem do produto?

Onde ¢ que acha que o produto foi produzido?

Posto isto, todos os individuos foram confrontados com a informacio de que o

produto foi produzido em Portugal e tiveram de avaliar novamente a predisposicao a
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comprar e a pagar, o preco percebido e a qualidade percebida, medidas através das escalas
anteriormente referidas’.

Foi realizado um teste piloto com 9 individuos, com idades compreendidas entre os
22 e 0s 40 anos. Todos os respondentes incluidos no “grupo com estimulo” referiram pensar
que se tratava de um produto italiano, o que mostra que o rétulo apresentado produz o efeito

desejado. Posto isto, o questionario foi inserido na plataforma MTurk.

3.4 Analise dos dados
A anilise dos dados foi feita em trés etapas. Primeiramente, procedeu-se a validagao

das escalas, seguiu-se o modelo estrutural e, por fim, realizou-se os testes de hipoteses.

3.4.1 Validagao das escalas

Para validar escalas (modelos de medida) do modelo recorreu-se ao software
estatistico Smart-PLS, comecando por se analisar os oxter loading com o objetivo de identificar
os indicadores com cargas mais baixas, para posteriormente os excluir, garantindo a validade
convergente e discriminante do modelo.

Depois, conferiu-se a validade convergente, para a qual a variancia média extraida de
todas as variaveis deve ser igual ou superior a 0,50 (AVE = 0,5). Assim consegue-se garantir
que o modelo explica pelo menos 50% da variancia dos indicadores (Hair et al., 2018). Os
valores da fiabilidade composta devem estar compreendidos entre 0,70 e 0,90 para garantir
esta validade.

Para testar a validade discriminante recorreu-se ao Critério de Fornell-Latcker,
segundo o qual, para um modelo apresentar validade discriminante é necessario que a raiz
quadrada da variancia média extraida seja maior que a correlagdo entre as variaveis latentes

(Hair et al., 2018).

3.4.2 Modelo Estrutural
Executou-se a analise via Boofstrapping para avaliar a significancia estatistica da relagao

dos indicadores. O método utilizado foi o Bias-Corrected and Accelerated (BCa) com um nivel

> Ao longo do modelo estas varidveis aperecem com a designignacio ja referida, com a incorporagio da
indicacdo “II” (por exemplo, II- Qualidade P.).
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de significancia de 0,05. Através dos valores de p avaliou-se a significancia estatistica das
hipéteses do modelo.

O principal objetivo desta analise foi verificar a significancia das relagdes do modelo
e compreender se o efeito do estimulo na origem percebida provocava os efeitos no
organismo e na sua resposta, como previsto pelo modelo SOR. Assim, o estimulo de partida

era a perce¢ao de origem italiana (»s nao italiana).

3.4.3 Testes de Hipoteses

Para testar a segunda parte do estudo, foram realizados teste de hipoteses unilaterais
para amostras emparelhadas.  Este teste permitiu perceber se os individuos que
percecionaram o azeite como italiano alteraram (diminuiram) as suas considerag¢oes acerca
da qualidade percebida, preco percebido, predisposicdo a pagar e a comprar, apods
descobrirem que o produto nio foi produzido na Italia. Esta hipotese procurar perceber se

a revelacao do real pafs de origem provoca efeitos negativos nas perce¢oes dos consumidores.
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4. Resultados

Apbs a recolha, os dados foram transferidos para uma folha Excel, para serem
organizados e preparados para mais tarde serem analisados num software estatistico.

Numa breve observacao das respostas as questoes abertas relativamente ao rétulo,
os respondentes apontaram que este sugeria se tratar de um bom produto, com elevada
qualidade, atrativo. Referiram também, parecer se tratar de uma marca com uma longa
tradicdo e experiéncia o que indicava um compromisso com a qualidade. Estas respostas
permitiram apurar que os individuos consideram o produto credivel.

Para uma analise mais precisa foram levadas em consideragio as limitacGes da
plataforma MTurk. Apesar de se conseguir chegar a diferentes tipos de individuos, o facto
de o questionario ser feito online faz com que possa ser perdido o rigor nas respostas obtidas,
sendo necessario excluir algumas respostas que nio garantam a qualidade da amostra
(Geuens & De Pelsmacker, 2017b). Dessa forma, foram eliminadas as respostas que
aparentavam ser repetidas, as que apresentavam uma predisposi¢ao a pagar igual ou superior
a 200 ddlares, por se considerar desajustado, e as que nao responderam nenhum pais quando
foi perguntado sobre origem percebida.

No final desta analise, as respostas validas correspondiam a 231, 119 correspondentes

ao grupo sem estimulo e 112 ao grupo com estimulo.

4.1 Analise descritiva da amostra

A amostra é composta por 232 individuos residentes nos Estados Unidos da
América, que voluntariamente responderam ao questionario através da plataforma Mzurk. Os
individuos tém idades compreendidas entre os 21 e 62 anos, com uma média de idades de

34,10 anos. 56% dos individuos pertenciam ao sexo masculino e 44% ao sexo feminino.

4.2 Efeito do estimulo
A anilise dos resultados, permitiu verificar que a maioria dos inquiridos que
responderam com apenas um pais consideraram o produto proveniente de Italia, no grupo

com estimulo (Figura 7), e de Portugal no grupo sem estimulo (Figura 8).

Figura 7

Origem Percebida, por Pais, no Grupo com Estimulo
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Origem Percebida, por Pais, no Grupo sem Estimulo
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Observando estes resultados, e tendo em consideracio a semidtica de Pierce, é
possivel dizer-se que o estimulo produziu o efeito planeado. A maioria dos respondentes
que viu a garrafa com as cores da bandeira italiana considerou o azeite tinha sido produzido
na Italia. Apesar de no grupo sem estimulo a origem italiana também ter sido considerada, a
expressao desta fol muito menor, 15% quando comparada com os 41% do grupo com
estimulo.

Desta forma, é possivel afirmar-se que os sinais transmitidos pelas cores verde,
branco e vermelho no azeite levaram a maioria dos questionados a considerar que a origem

era Italia. Neste caso, uso da semiética foi eficaz para mascarar o pais de origem.
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4.3 Validagao das escalas

Inicialmente, o modelo apresentou problemas ao nivel da validade convergente nas
variaveis Envol. e Qualidade P., que apresentaram uma AVE inferior a 0,50. A variavel
Envol. também apresentou uma fiabilidade composta inferior a 0,70 (no Anexo C, Tabela
12, destacado a negrito). As correlacbes das variaveis latentes Qualidade P. e Envol,
Qualidade P. e Preco P., WTP e Qualidade P. (a negrito), eram superiores a raiz quadrada da
AVE, constituindo assim obstaculos a validade discriminante (no Anexo C, Tabela 13).
Analisando os valores outer loading, os indicadores Envol. 3, Qualidade P. 1 e Qualidade P. 5
apresentaram cargas baixas pelo que se optou por elimini-los do modelo (no Anexo C,
Tabela 14, realgado a negrito).

Voltou-se a aplicar o modelo sem estas variaveis no software Smart-PLS, e pode-se
verificar, através da observagao da Tabela 4, que os valores da fiabilidade composta passaram
a ser todos superior a 0,70, a variancia média extraida mostrou-se superior a 0,50 para todos
as variaveis, conferindo validade convergente ao modelo (a verde na Tabela 4).

Também os problemas anteriormente verificados com a validade discriminante,
deixaram de existir. As correlagoes das variaveis latentes que se mostravam superiores a raiz
quadrada da variancia média passaram a inferiores, estando de acordo com o critério de
Fornell-Latcker (Tabela 5, destacado a verde).

Por fim, observou-se os novos valores outer loading, apresentados na Tabela 6, e pode-

se confirmar a validade convergente.

Tabela 4

Frabilidade e V alidade dos Construtos — Modelo 1 alidado

Qualidade Origem P. P.
C. Marca Envol. Preco P. P. P, Comprar  Pagar
Fiabilidade
Composta 0.795 0.798 0.772 0.804 1 0.754 1
(tho_c)
Variancia
média 0566  0.664  0.630  0.579 1 0.606 1
extraida
(AVE)
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Tabela 5

Validade Discriminante — Critério de Fornell — Larcker — Modelo 1 alidado

C. Qualidade Origem P.
Marca Envol.  Prego P. Pp. P. Comprar P. Pagar
C. Marca 0,753
Envol. 0,662 0,815
Preco P. 0,519 0,499 0,794
Qualidade P. 0,704 0,713 0,613 0,761
Origem P. -0,024 -0,091 -0,013 -0,116 1
P. Comprar 0,573 0,557 0,506 0,694 -0,057 0,779
P. pagar -0,136 -0,16 -0,09 -0,154 0,06 -0,003 1
Tabela 6
Validade Discriminante — Cross Loadings — Modelo 1 alidado
Qualidad  Origem P.
C.Marca Envol. Preco P. eP. P. Comprar P. Pagar
C. Marca 1 0,835 0,492 0,466 0,585 -0,025 0,475 -0,074
C. Marca 2 0,664 0,459 0,302 0,482 -0,052 0,355 -0,053
C. Marca 3 0,749 0,545 0,387 0,517 0,018 0,455 -0,177
Envol. 1 0,528 0,832 0,402 0,62 -0,063 0,475 -0,126
Envol. 2 0,552 0,798 0,413 0,539 -0,086 0,432 -0,135
Preco P. 1 0,452 0,41 0,854 0,557 -0,047 0,414 -0,093
Preco P. 2 0,365 0,385 0,729 0,404 0,038 0,392 -0,044
Qualidade P. 2 0,512 0,578 0,481 0,793 -0,055 0,534 -0,171
Qualidade P. 3 0,545 0,517 0,462 0,679 -0,104 0,498 -0,084
Qualidade P. 4 0,547 0,527 0,455 0,803 -0,107 0,548 -0,093
Origem P. -0,024  -0,091 -0,013  -0,116 1 -0,057 0,06
P. Comprar 1 0,395 0,393 0,413 0,497 -0,042 0,735 0,052
P. Comprar 2 0,492 0,471 0,379 0,58 -0,046 0,819 -0,048
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P. Pagar -0,136 -0,16 -0,09 -0,154 0,06 -0,003 1

b

Para a segunda parte do estudo (efeito da revelagao do pais de origem), validou-se as
escalas apos excluir-se os indicadores II-Qualidade P. 1 e II- Qualidade P. 5 (os mesmos
indicadores excluidos na valida¢do das escalas da primeira parte do estudo). Todas as
variaveis apresentaram uma fiabilidade composta superior a 0,70 e uma AVE superior 0,50,
comprovando a validade convergente das escalas (consultar Tabela 7).

O modelo cumpriu também o critério de validade discriminante de Fornell-Latcker,
como se pode verificar na Tabela 8. Analisando os valores outer loading, observou-se que o
indicador II-P. Comprar 1 apresentava uma carga inferior a carga cruzada de 1I-Qualidade
P., mas dado que nao existiam problemas com a validade convergente e discriminante optou-

se por manter o indicador no modelo (Tabela 9).

Tabela 7

Frabilidade e V' alidade dos Construtos — 2° Parte do Estudo

II- Qualidade

IT — P. Pagar I1- Preco P. b I1I- P. Comprar

Fiabilidade

1 0,785 0,792 0,727
Composta (rho_c)

Variancia média
1 0,647 0,561 0,582

extraida (AVE)

Tabela 8

Validade Discriminante — Critério de Fornell — Larcker — 2¢ Parte do Estudo

IT — P. Pagar II- Preco P. II- Qualidade P.  II- P. Comprar

IT — P. Pagar 1

II- Preco P. 0,014 0,804

I1I- Qualidade P. 0,023 0,649 0,749

I1I- P. Comprar -0,033 0,556 0,696 0,763
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Tabela 9

Validade Discriminante — Cross Loadings — 2° Parte do Estudo

IT — P. Pagar II- Preco P.  II- Qualidade P. II- P. Comprar

IT — P. Pagar 1 0,014 0,023 -0,033
II- Preco P. 1 0,098 0,775 0,486 0,446
II- Preco P. 2 -0,064 0,833 0,555 0,449
II- Qualidade P. 2 -0,016 0,469 0,784 0,624
1I- Qualidade P. 3 0,086 0,536 0,685 0,44

1I- Qualidade P. 4 -0,015 0,455 0,773 0,485
II- P. Comprar 1 0,067 0,345 0,347 0,586
II- P. Comprar 2 -0,075 0,493 0,662 0,905
4.4 Modelo Estrutural

Para testar as relacOes estabelecidas através do modelo SOR, realizou-se uma analise
dos resultados obtidos através do bootstrapping, de acordo com o método do intervalo de

confianga Bias-Corrected and Accelerated (BCa) e com um nivel de significancia de 0,05.

4.4.1 Resultados

Observando a Tabela 13, encontrou-se relagdbes em ambos os espectros da
significancia. Seguidamente, serdo destacadas as relagdes com expressao estatistica.

A variavel Origem P. nio apresentou relacGes estatisticamente significativas com
nenhuma das 3 variaveis com que se relaciona. Por sua vez, a Qualidade estabeleceu relacées
significativas com a P. Comprar e Preco P., na dire¢do esperada, uma maior qualidade
percebida refletiu-se entio numa maior predisposi¢io a comprar € num maior prego
percebido (H4a e H4c). O envolvimento (Envol.) afetou a qualidade percebida (Qualidade
P.), de forma significativa, exprimindo uma relagio positiva. Como esperado, um maior
envolvimento com o produto traduziu-se num aumento da qualidade percebida (H5d). Por
fim, a confian¢a na marca (C. Marca) e a qualidade percebida (Qualidade P.) apresentaram
também uma relagdo estatisticamente significativa, como seria expectavel, ou seja, uma maior

confiang¢a na marca provocou uma maior perce¢ao de qualidade no produto (H6d).
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Tabela 10

Bootstrapping
Estatistica
Amostra Média  Desvio T
Original Amostra Padrio  (]O/STD Valores
Relagdes H O) ™M) (STDEV) EV|) P

Origem P. -> C. Marca H1 -0,065  -0,068 0,165 0,396 0,692
Origem P. -> Envol. H2 -0,248  -0,248 0,155 1,595 0,111
Origem P. -> Qualidade P. ~ H3  -0,183  -0,181 0,117 1,558 0,119
Qualidade P.-> P. Comprar H4a 0,536 0,529 0,098 5,473 <0,05
Qualidade P. -> P. Pagar H4b -0,069  -0,077 0,141 0,487 0,626
Qualidade P. -> Preco P. H4c 0,454 0,447 0,107 423 <0,05
Envol. -> P. Comprar H5a 0,082 0,081 0,101 0,806 0,42
Envol. -> P. Pagar H5b  -0,094  -0,094 0,092 1,014 0,311
Envol. -> Preco P. H5c¢ 0,079 0,077 0,091 0,863 0,388
Envol. -> Qualidade P. H5d 0,43 0,43 0,063 0,788 <0,05
C. Marca -> P. Comprar Ho6a 0,142 0,153 0,088 1,617 0,106
C. Marca -> P. Pagar Hob  -0,026  -0,019 0,143 0,183 0,855
C. Marca -> Preco P. Ho6e 0,147 0,157 0,093 1,585 0,113
C. Marca -> Qualidade P. Hod 0,417 0,42 0,072 5,797 <0,05

4.4.2 Discussao

O objetivo deste estudo passou por perceber como as cores da bandeira de Italia
influenciam as perce¢bes e os comportamentos de compra dos consumidores.

As descobertas deste estudo mostram que este estimulo ndo mostrou ter o efeito
previsto através do modelo SOR. A origem percebida nao influenciou os consumidores em
relagao a qualidade percebida, ao envolvimento com o produto e a confianga na marca.

No entanto, foi possivel observar relagoes significativas entre qualidade percebida e
a predisposi¢ao a comprar e entre a qualidade percebida o prego percebido, correspondentes
a H4a e H4c do modelo. Tal como demonstrado por Washburn e Plank (2002), podemos
considerar que a qualidade percebida se relaciona positivamente com a resposta dos

consumidores, nomeadamente em relagio a intengao de compra e preg¢o percebido. O
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presente estudo também vai ao encontro dos resultados apresentados por Almeida e
Dusenberg (2014), segundo os quais o envolvimento com o produto se relaciona
positivamente com a qualidade percebida, comprovando H5d. Ainda, a confian¢a na marca
revelou uma relagao estatisticamente significativa com a qualidade percebida (H6d), isto
mostra tal como mencionado, podera existir um “efeito halo” dado pela confianca
percecionada na marca que leva os consumidores, mesmo sem evidéncia prévia, a atribuir
qualidade ao produto (Nicolau et al., 2020). Por fim, pode-se afirmar que o organismo
mostrou ter efeitos na resposta, mas nao foi possivel provar que tal se deu devido a origem

percebida, originaria através do estimulo produzido pelas cores da bandeira italiana.

4.5 Teste de hipoteses

Foram realizados testes de hipoteses para amostras emparelhadas, para comparar as
consideracbes dos respondentes que consideraram o azeite italiano antes e apds revelar que
o produto foi produzido em Portugal.

Ho: A qualidade percebida, o prego percebido, a predisposi¢ao a pagar e a comprar é
igual antes e apos a revelagao.

Ha: A qualidade percebida, o prego percebido, a predisposicao a pagar e a comprar é

maior antes do que apos a revelagao.

4.5.1 Resultados

Estes testes permitiram identificar as diferencgas antes e ap6s a revelagao do real local
de producao (Portugal) para os respondentes que identificaram o pais de origem como sendo
Italia.

Consultando a Tabela 11, verifica-se que quanto a variavel P. Pagar existe uma
diferencga significativa antes e depois de revelar que o produto nio foi produzido em Italia
(p-value=0,006<0,05), pelo que se rejeita a hipétese nula. A diferenca nas médias da
predisposicdo a pagar foi -5,144, o que significa que, em média, apds a revelagio os
consumidores mostraram-se dispostos a pagar mais. Esta diferenca ocorre no sentido
contrario ao esperado. Ou seja, embora no modelo de equacbes estruturais, nao se tivesse
encontrado uma relagao entre o pafs de origem percebido (Italia »s ndo Italia) e as variaveis
confianga na marca, envolvimento com o produto e qualidade percebida, parece que o efeito
Italia neste caso é negativo em termos de predisposi¢ao a comprar (quando comparado com

Portugal).
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Para um nivel de significancia de 5%, pode-se afirmar que variaveis Preco P.,
Qualidade P. e P. Comprar ndo apresentam diferencgas estatisticamente significativas antes e

depois de revelado que produgao nao foi feita na Italia (valor de p > 0,05).

Tabela 11

Teste T para Amostras Emparelbadas

Diferencas Emparelhadas Significancia
. Desvio 95% Intervalo de t df
, ;. Desvio N Confi .
Média . Padrio ontanca P Unilateral
Padrio L1
Média  Inferior Superior

P. Pagar -
II-P. . 11,671 1919 9,035 -1,252 -2,681 36 0,006

5,144
Pagar
Preco P.-

0,04 0,573 0,094 -0,152 0,231 0,42 36 0,338
II- Preco P
Qualidade
p. - 1I- -
Qualidade 0,071 0,353 0,058 -0,189 0,047 -1,224 36 0,114
P.
P. Comprar
- 1I- P. 0,093 0,547 0,09 -0,09 0,275 1,03 36 0,155
Comprar

Nota: A designagao “df” advém do inglés “degrees of freedom” (graus de liberdade).

4.5.2 Discussio

Ao contrario dos resultados encontrados por Aichner et al. (2017), apos a revelagao
da produgio portuguesa, os inquiridos nao pareceram dececionados, inclusive mostraram-se
disponiveis para pagar mais, o que vai contra a H7b. Os individuos que percecionaram o
azeite como italiano nao deterioraram as suas consideragdes apods a revelagao. Apesar da
qualidade que ¢ atribuida ao azeite italiano (Carbone et al., 2018), os consumidores que
consideraram que o produto foi produzido na Itilia quando souberam que o azeite era

portugués, nao lhe atribufram menor qualidade do que os restantes. Tal podera ser um
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indicador que os consumidores americanos nao atribuem a Italia a associagdao secundaria de
qualidade referida por Carbone et al. (2018). Pelo contrario, este resultado pode indicar que
os consumidores americanos reconhecem qualidade no azeite portugués, o que pode explicar
o aumento da predisposi¢ao a pagar apos a revelagao.

Embora a utilizacio da cor da bandeira italiana tenha levado os consumidores a
considerarem o produto como italiano, o efeito “Italia” nao demonstrou ser eficaz antes da

revelagdo e apresentou ser negativo apos a revelagao.
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5. Conclusao

No presente capitulo pretende-se destacar as principais conclusoes do estudo, as
limitagoes e as propostas para estudos futuros.

Nos dltimos anos, os estudos em relagao ao efeito pafs de origem mostraram o seu
impacto no consumo. As marcas recorrem a estratégias para aproveitarem um efeito pais de
origem positivo ou camuflar um negativo. Seja através de denominacdo estrangeira, cores
alusivas a um pafs ou outras formas de comunica¢iao as marcas levam os consumidores a
associar os seus produtos a um certo pafs, fazendo-os atribuir ao produto as mesmas
qualidades que atribuem ao pais, influenciando o seu comportamento de compra. No
entanto, alguns estudos mostram, que aquando da relevagao do real pafs de origem os efeitos
tornam-se negativos, levando as empresas a pesar esta consequéncia quando optam por estas
estratégias.

Sendo esta uma abordagem relevante do ponto de vista empresarial e nio havendo
até 20 momento conhecimento de um estudo neste ambito, decidiu-se estudar os efeitos da
utilizacdo das cores de uma bandeira, como estratégia de aproveitamento do efeito pais de
origem positivo que a Italia exerce sobre o azeite, nas consideragdes dos consumidores e na
sua intensdo de compra. Adicionalmente, pretendeu-se estudar os impactos da revelagao do
real local de producio na qualidade percebida e no comportamento de consumo. E desta
forma, responder as seguintes questdes: A semidtica pode influenciar a origem percebida?
Qual o impacto do pais de origem percebido nas atitudes dos consumidores quanto a compra
e ao precor Qual o impacto da revelagao do local de producao quando se opta por estratégias
de camuflar o efeito pafs de origem?

De acordo com os resultados empiricos, as cores verdes, branco e vermelho levaram
os consumidores a considerar o azeite italiano, o que demonstra que a semidtica das cores
funcionou da forma esperada. Logo, podemos concluir que a semibtica influenciou os
consumidores e mostrou ser uma estratégia eficaz para camuflar o pais de origem.

Apesar disso, a origem percebida ndo demonstrou ter consequéncias significativas
nas perce¢des do consumidor em relagao ao produto. Em relagdo ao modelo SOR nio se
confirmou a relagdo entre a origem percebida e a predisposi¢ao a pagar e a comprar € 0 prego
percebido, através da qualidade percebida, envolvimento com o produto e a confianga na
marca. Este resultado indica que, para este produto, o efeito pais de origem “Italia” ndo teve

capacidade influenciadora. Pode-se assumir, para este caso, que os consumidores nao estio

32



a atribuir a importancia esperada ao pais de origem. Adicionalmente, podera indicar que
atualmente os consumidores ndo estao sensiveis a este tipo de informacao, podendo estar
mais recetivos a outros elementos presentes nos rétulos, como, por exemplo, a origem
biolégica.

Apbs se divulgar que o azeite foi produzido em Portugal, as consideragoes dos
consumidores nao pioraram, inclusive os consumidores mostraram-se dispostos a pagar
mais. Tal indica que o efeito pafs de origem “Portugal” teve uma influéncia positiva nos
consumidores. Assim, é possivel deduzir, que no caso especifico do azeite, para Portugal o
efeito pafs de origem mostrou-se superior a Italia. A descoberta do real pais de origem nio
se mostrou desvantajosa para o produto.

O presente estudo pode servir de alerta para as empresas ponderarem antes decidirem
optar por uma estratégia de camuflagem do real pais de origem. E necessario realizarem
estudos para avaliarem os possiveis efeitos nos consumidores, antes de avangarem com
investimentos em comunicagdes neste ambito.

A andlise do presente estudo deve ter em considera¢ao algumas limitag¢oes, que
podem apontar para estudos futuros. Primeiro, foi realizada apenas uma analise quantitativa.
Novos estudos poderiam combinar a analise quantitativa com a analise qualitativa para uma
melhor compreensdo das perspetivas dos participantes. Em segundo lugar, a amostra é
representativa de uma pequena parte dos cidadaos americanos. Estudos futuros poderiam
também considerar uma amostra mais alargada. Em terceiro lugar, o estudo é representativo
de apenas um produto e uma populagao. Considera-se interessante alargar esta abordagem a
outros bens e a outros paises, para perceber se este efeito pode ser generalizado. Por fim,
dado o pafs de origem nio ter impactado os consumidores seria relevante realizar um estudo,
com o objetivo de perceber que estimulos presentes no rétulo estao atualmente a condicionar
mais a atitude dos consumidores.

Em suma, apesar das limitacGes do presente estudo, a falta de resposta distintiva por
parte dos consumidores alerta para uma possivel nova tendéncia no ambito do efeito pafs de
origem, 0 mesmo Nao mostrou ter o impacto observado ao longo dos anos o que leva a

necessidade continuar a estudar a evolu¢ao deste fenémeno.
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Anexos

Anexo A - Marcas que utilizam logotipos com cotres que remontam para um pais
diferente do pais de origem

Para suportar que esta é uma estratégia a qual as marcas recorrem optou-se por
apresentar alguns exemplos. Na Figura é possivel observar-se a marca portuguesa Lion of
Porches, que utiliza no seu logotipo as cores azul e vermelho, aliadas a designa¢ao “London”.
A marca Degusto, utiliza as cores da bandeira Espanhola (Figura 10), embora seja uma empresa
portuguesa com produtos produzidos no pafs de origem, como é o caso do presunto

apresentado na Figura 11.

Figura 9

Marca Lion of Porches

L I O N O F

PORCHES

~ LONDON ~

EE3

Figura 10

Logotipo da Marca Degusto

Figura 11

Presunto da Marca Degusto
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JAMBON SERRANO
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Anexo B — Escalas Mensurag¢ido do Modelo
Na Tabela 12, estao apresentadas as escalas de medigao das variaveis do modelo, na

sua versao em inglés, utilizadas nos questionarios realizados.

Tabela 12

Escalas de Mensuragao do Modelo — Inglés

Willing to buy
(Holmes & Crocker, 1987; MacKenzie et al., 1986; Sierra et al., 2009; Zuiiiga,
2016)

How likely would you be to seek out this product?  1-Very unlikely; 5-Very likely
How likely would you be to buy this product? 1-Very unlikely; 5-Very likely

Perceived Price

(Berkowitz & Walton, 1980)

I think the price of this product is: 1-Well below the average level;
5- Well above the average level.

I think this is a high price product.

Perceived quality

(Yoo et al., 2000)
I believe this is a high quality olive oil.
I believe this olive oil is probably very tasty.
I think this product is probably very reliable.
This seems like a good quality olive oil.

This seems like a very poor quality olive oil.

Involvement

(Laurent & Kapferer, 1985)

I have a strong interest in this product.
This product is very important to me.

For me this product does not matter.

Brand Trust

(Erdem & Swait, 2004)

The brand seems to deliver what it promises.
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The brand's claims seem credible.
The brand seems to have a trustworthy label.

The brand doesn't seem to pretend to be something it's not.
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Anexo C - Validagao das Escalas

Nas seguintes tabelas estdo apresentadas as tabelas intermédias utilizadas durante a

avaliacdo da validade convergente e discriminante do modelo.

Tabela 13

Frabilidade e V' alidade dos Construtos

Preco Qualidade Origem P. P.
C. Marca Envol.
P. P. P. Comprar Pagar
Fiabilidade
Composta 0,795 0,587 0,772 0,704 1 0,755 1
(tho_c)
Variancia
média
0,566 0,445 0,63 0,387 1 0,607 1
extraida
(AVE)
Tabela 14

Validade Discriminante — Critério de Fornell — Larcker

Qualidad  Origem P.

C.Marca Envol. Preco P. P. Pagar
eP. P. Comprar
C. Marca 0,753
Envol. 0,658 0,667
Preco P. 0,518 0,496 0,794
Qualidade P. 0,740 0,718 0,623 0,622
Origem P. -0,024 -0,095 -0,013 -0,122 1,000
P. Comprar 0,569 0,554 0,509 0,740 -0,057 0,779
P. Pagar -0,137 -0,167 -0,090 -0,124 0,060 0,002 1,000
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Tabela 15

Validade Discriminante — Cross Loadings

Qualidad Origem P.

C. Marca Envol. Preco P. P. Pagar
eP. P. Comprar
C. Marca 1 0,830 0,487 0,466 0,589 -0,025 0,471 -0,074
C. Marca. 2 0,668 0,455 0,301 0,519 -0,052 0,356 -0,053
C. Marca 3 0,751 0,545 0,387 0,561 0,018 0,450 -0,177
Envol. 1 0,528 0,829 0,402 0,623 -0,063 0,474 -0,126
Envol. 2 0,553 0,800 0,413 0,546 -0,086 0,429 -0,135
Envol. 3 0,080 -0,090 0,080 -0,040 0,136 -0,018 0,229
Preco P. 1 0,451 0,409 0,851 0,559 -0,047 0,427 -0,093
Preco P. 2 0,365 0,379 0,732 0,419 0,038 0,379 -0,044

Qualidade P. 1 0,446 0,349 0,316 0,575 -0,071 0,484 0,030
Qualidade P. 2 0,512 0,578 0,481 0,717 -0,055 0,527 -0,171
Qualidade P. 3 0,545 0,514 0,462 0,679 -0,104 0,499 -0,084
Qualidade P. 4 0,547 0,528 0,454 0,791 -0,107 0,550 -0,093
Qualidade P.5 0,070 -0,103 0,111 -0,062 0,073 -0,032 0,266
Origem P. -0,024 -0,095 -0,013 -0,122 1,000 -0,057 0,060
P. Comprar 1 0,396 0,393 0,412 0,578 -0,042 0,777 0,052
P. Comprar 2 0,491 0,470 0,381 0,575 -0,046 0,782 -0,048
P. Pagar -0,137 -0,167 -0,090 -0,124 0,060 0,002 1,000
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