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RESUMO

Os efeitos do pais de origem séo relacionados@pgiio do consumidor dos produtos que
provéem de um dado pais. Existem poucas pesquibes & influéncia do pais de origem nos
produtos e marcas de luxo, o que torna relevaetaloracdo de um estudo sobre este tema.
Este trabalho propde-se entdo a estudar os etkitpais de origem na marca e nos produtos
de luxo. Para tanto, foi feita uma pesquisa guainé com estudantes brasileiros. Foram
incluidos no estudo trés paises desenvolvidos ¢aralapdo e Estados Unidos) e trés paises
em desenvolvimento (Pol6nia, China e México), assimmo trés categorias de produtos de
luxo (bolsas, perfumes e relégios). Para mensu@rnceito de pais de origem, de acordo
com pesquisas anteriores, quatro dimensdes deveosagas: inovacao, design, prestigio e
mao de obra. Os resultados indicaram inicialmentmidimensionalidade da imagem dos
paises de origem (com excecao para a Franca) matass de luxo. Verificou-se também a
ndo existéncia de combinagéo Pais-Produto ndopaealos paises e produtos estudados pois
as caracteristicas do produto de luxo tém grandporitdncia para o consumidor.
Posteriormente, foram identificadas as possiveisbamacdes ideais Pais-Produde luxo
favoraveis ou ndo. A combinacgdo ideal Paises erangelrimento-Produtos de luxo foi
reconhecida como desfavoravel e a combinacéo REgakes desenvolvidos-Produtos de luxo
como favoravel. Finalmente, foi confirmada a inflci& do pais de origem na intencdo de
compra de produtos de luxo, observando que a pgtoap consumidor € diferente segundo
a categoria do pais de origem (desenvolvigosus em desenvolvimento). As conclusdes do
estudo revelaram-se (teis para os gestores qusidecendo as combinag¢des Pais-Produto,
podem orientar suas decisdes de producdo em mafsegsenvolvimento e suas estratégias
de comunicagéo, proporcionando ou ndo informagdie® © pais de producdo dos produtos.

Palavras Chave: Pais de origem, Marca, Luxo
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ABSTRACT

Country of origin effects are related to consumgrsception of products from a specific
country. Too few researches can be found abouinfheence of the country of origin on
luxury brands, which makes the development of siady necessary. In order to do that, a
guantitative research with Brazilian students hasnbdone. Three developed countries
(France, Japan and United States) and three dewglopuntries (Poland, China and Mexico)
have been included in the study, as well as thue@ry product categories (handbags,
perfumes and watches). In order to measure theepbmé country of origin, four dimensions
should be used according to previous researchyatium, design, prestige and workmanship.
Results initially indicated the unidimensionality the country image construct (except for
France), and of image of luxury brands construtte on-existence of Country-Product
Mismatches was also verified for countries and pobtsl studied as the luxury product
features are important to consumers. Later, thsiplesfavourable or unfavourable Luxury
Product-Country Matches were identified. An unfanable Developing countries-Luxury
Product Match and a favorable Developed countrieeity Product Match could be
perceived. Finally, the influence of country ofgin in the purchase intention of luxury
products has been confirmed as the consumer pemejitfers according to product country
of origin category (developed versus developing ntoes). The study conclusions are
believed to be useful to managers as they cantatheis production strategies in developing
countries and better manage country of origin mf@tion in their communication campaigns,
providing it or not, accordingly to Product-Couniviatches.

Key Words: Country of Origin, Brand, Luxury.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo inicia-se com a contextualizacdo deumto, posteriormente passando a
apresentar o problema de pesquisa, 0 objetivoJexamcia e a contribuicdo do trabalho.

Finalmente, sdo expostos o desenvolvimento e atesicdo do estudo.

1.1 CONTEXTUALIZAGCAO

Com o advento da globalizagéo é possivel obsemvar modificacdo na estratégia adotada
por empresas de diferentes setores nas duas Utlécaslas. Para sobreviver em um mercado
cada vez mais concorrido, elas necessitam encaonamaeiras de reduzir o custo de produgao.
Assim, € possivel observar que as organizacdesre@lmcando seus processos de producao
em outros paises, com 0 objetivo de se tornar mispetitivas no mercado. Para isso,

existem duas possibilidades: contratar uma emgasarealizar a produgdo ou se implantar

no pais estrangeiro.

Cabe ressaltar que produtos de alta tecnologia éambao produzidos em paises em
desenvolvimento, o exemplo da China ou Malasissgzaéscolhidos para a producdo pelas
empresas americanas por representar até 60 % deneieona mao de obra em 2003, um
indice relativamente alto que justifica tal inioiat (GOEL et al., 2008). Com esse processo,

as empresas podem produzir de maneira mais begati@ando assim economias de escala ou



ainda acessando a uma mao de obra de menor cutiorflmente, essa opcao pode ser

uma forma de acesso aos mercados locais para assasp

Entretanto, as empresas e seus gestores devenareatudonsequéncias antes de tomar a
decisdo de produzir no exterior. O fato de mudgraés de origem pode ter efeitos na
percepcdo da marca e do produto na mente do cothsumiafetar seu comportamento no

processo de decisdo de compra.

Os detentores das marcas de luxo também fabricaim g& seus produtos em outros paises
em busca de vantagens financeiras. Com uma impertaressdo dos acionistas, 0s
profissionais procuram nao somente uma mao de mhia barata, mas também limitar o
efeito advindos de uma moeda de origem altamenteizeda (euro forte). Assim, a marca
Celine (grupo LVMH), produz bolsas na China, algantal¢cas jeans da marca Italiana
Valentino provéem da Tunisia e um terco da produf®id ongchamp é feito na China,

Tunisia, llhas Mauricio e Marrocos (KOROMYSLOV, 200

A marca do produto € um elemento de forte impaeara p cliente. Porém, a influéncia do
pais de origem para o consumidor ndo se encomtrancénte definida. Até que ponto, o fato
do produto de uma marca de luxo ser produzido emo @ais, pode mudar a percepgéo do

consumidor, particularmente na questao de qualidaggoduto?

De que forma entdo essa dicotomia entre marca xe & producdo em paises em
desenvolvimento pode afetar os negocios das engpdesantoras das marcas mais admiradas

do mundo?



1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Diferentemente do tema de luxo, a literatura emistesobre o conceito de pais de origem €
formada por uma grande quantidade de estudos atafencientificos. A primeira pesquisa
sobre o tema foi feita por Schooler em 1965 (GIRABBCARVALHO, 2006). Desde entao,
observa-se que o foco das pesquisas sofreu magdiéisa Antes, os trabalhos eram
essencialmente exploratérios e descritivos, corhjetivo de observar e confirmar os efeitos
do pais de origem e determinar o pais mais favbrdvabalhos mais recentes procuram
aplicar as teorias, com o ambito de descobrir eensifuacdes e porque os efeitos ligados ao
pais de origem ocorrem. Além disso, procura-seneietecomo tais efeitos podem influenciar
a percepcao e a atitude do consumidor no procesdeasédo de compra (Ayrosa, 2000 apud

GIRALDI e CARVALHO, 2006).

Min Han e Terpstra (1988) procuraram analisar @losl dois conceitos, marca ou pais de
origem, tém mais importancia para o comprador €lomam que o pais de origem tem mais
influéncia do que a marca. Outras pesquisas corapova existéncia de uma relagéo entre a
imagem do pais de origem e o valor atribuido a anaelo consumidor (JOHANSSON e
NEBENZAHL, 1986 ; SHIMP et al., 1993 ; UNUSIER, ¥D9KIM, 1995 ). Autores testaram
também a relacéo entre imagem do pais e lealdadé (995 ; PAPPU et al., 2007). No
entanto, poucas pesquisas foram encontradas sekfeitos do pais de origem nas marcas de
luxo. Por outro lado, pesquisas mostraram quea@®sfdo pais de origem variam segundo a
categoria de produto (EROGLUe MARCHLEIT, 1989 ; JXNMESON et al., 1994 ; PAPPU

et al., 2007).



1.3 OBJETIVO DA PESQUISA

Esta pesquisa tem base no estudo de Roth e Roréd)(IOptou-se pela replicacdo do
trabalho realizado com ajustes necessérios ao seforpublico escolhido. Pode-se destacar
um objetivo principal e dois objetivos intermediéri

O objetivo principal € estudar a influéncia do pdés origem na intencdo de compra de
diferentes categorias e marcas de produtos de luxo.

Os objetivos intermediarios sendo:

« Confirmar o achado de Roth e Romeo (1992) de quenstruto Imagem do Pais é
unidimensional, comparando o0s resultados para $aisdustrializados e em
desenvolvimento.

» Verificar a teoria de combinagdes ideais ou ndaiglentre dimensdes de produtos e
de paises (ROTH e ROMEO, 1992) para os paisesmgligaiem que o0 construto

Imagem do Pais é unidimensional.

1.4 RELEVANCIA DO ESTUDO

No presente trabalho, a relevancia do estudo simgearéncia de estudos sobre a relagéo

entre a marca e a imagem do pais de origem do taraekpecificamente no mercado de luxo.

Com fundamento nos artigos publicados nos pringipariédicos académicos nos ultimos 20
anos, uma pesquisa foi desenvolvida para identiicpresenca de artigos sobre luxo. A
escolha dos periddicos foi baseadaJoarnal of Citation Reports (JCR), base de dados
publicada peldnstitute for Scientific Information (ISI). Assim, o ranking dos jornais foi feito
a partir do Fator de Impacto (Fl), calculado em¢cmdo numero de citagcdes dos artigos

publicados, critério de qualidade e representatédacadémica das revistas. O Fl é razdo



entre o total de citagbes no ano analisado deoarfigblicados nos dois anos anteriores pelo

total de artigos publicados nos dois anos antesiore

A pesquisa foi feita na base de dados EBSBW@iness Source Elite, de Janeiro de 1988 a
Abril de 2008 nos periédicos mencionados abaixotabslas 1 e 2. Pode-se observar nas

mesmas tabelas o fator de impacto de cada uma&watas selecionadas para o estudo.

Revistas Management Fator de Impacto
Academy management review 4,315
Academy management journal 3,353
Organization science 2,815
Strategy management journal 2,632
Administrative science quarterly 2,4b5
Journal of international business
studies 2,254
Journal of management studies 2,000
Journal of management 1,954
Management science 1,687
Decision sciences 1,620

Tabela 1 — Lista de revistas de Management & Fataite Impacto

Fonte: Adaptado pela autora a partir do Journal ofCitation Reports, 2005.

Revistas Business/Marketing | Fator de Impacto
Journal of Marketing 4,831
Marketing science 3,917
Journal of Marketing Res 2,389
Harvard business review 1,5p5
Journal interact Mark 1,487
Ind Mark Manag 1,00
J int Marketing 0,974
Psychology & Marketing 0,948

Tabela 2 — Lista de revistas de Business/Marketing Fator de Impacto

Fonte : Adaptado pela autora a partir do Journal ofCitation Reports, 2005.



Para a pesquisa na base de dados utilizou-seasggsmthavéuxury, wealth e deluxe, foram
procurados artigos contendo estas palavras em wgpralggar do texto. Desta forma foi
identificado o maior numero de publicagbes podecaiatribuir no estudo, considerando a
dificuldade de encontrar artigos academicamentevaetes. Em seguida, numa primeira
etapa uma triagem através da leitura de cada tfaildeita nos resultados da busca,
eliminando assim artigos totalmente fora do assubD&pois, foram lidos rapidamente os
artigos e eliminados aqueles sem contribuicdo marastudo. 1270 publicacdes foram
encontradas contendo as palaviaaury e wealth nos jornais deMarketing, e 1341 nas
revistas deManagement, totalizando 2611 artigos. Constatou-se que nentestes artigos
trata da dos efeitos do pais de origem no mercadoxd. Quanto a palavra chadeiuxe, ndo

foi obtido nenhum resultado relevante.

Em uma segunda etapa do estudo, e com o intuitcod®letar o que ja havia sido
pesquisado, foi feita nos mesmos perioddicos e gietlabase de dados Ebsco uma busca por
artigos que teriam em seus titulos a paléuxary. Para os 18 periddicos pesquisados em um
periodo de 20 anos, foram encontrados um totalede astigos contendo laxury em seu
titulo, sendo que quatro eram de revistaMedeketing e dois da area ddanagement. Destes
seis artigos, somente um, publicado na revistianal of Management Studies foi identificado

como podendo haver um potencial de contribuicgoesguisa.

Uma concluséo possivel é a existéncia de uma escdegpesquisas sobre o mercado de luxo
e particularmente sobre a relagdo entre imagem ale ge origem e marcas de luxo.
Considerando entdo a discussao precedente sobresenwblvimento de estratégias de
producdo em outros paises, busca-se respondeniateeguestao:

» Até que ponto a decisédo de produzir em outros paiserfere na imagem da marca de

luxo e no processo de decisdo de compra de prodetiso?



O consumidor de produtos de luxo é particularmentgente quanto a qualidade. Por outro
lado, supde-se que os determinantes do consumdifgfientes dos demais produtos. Por
exemplo, para Kim e Chung (1997), no segmento dexale luxo a imagem € mais

importante para o consumidor do que os atributosifmais.

Os produtos de luxo séo por definicdo produtos meiss e obviamente com uma produgéo
diferenciada. O consumidor de produtos de luxoymacom esse tipo de compra, um certo
status na sociedade. Assim, supfe-se que a avaliagdoadiutp e da marca de luxo pelo

consumidor sera diferente se comparada a um pramuteencional. No entanto, espera-se

que o efeito do pais de origem seja mais importamteelacéo a tais produtos.

Esta pesquisa se propde a estudar os efeitos slag@airigem no mercado de luxo no Brasil,
considerando que o crescimento do mercado de Istéogeograficamente concentrado nos
paises emergentes. O Brasil € considerado um desspam desenvolvimento com maior
potencial de crescimento de mercado para prodwdext, com altas taxas de crescimento
neste setor, assim como a China, a india e a RiRssguisas indicam que o crescimento no
ano de 2006 foi de 17% e as vendas alcancaram RBildes no Brasil e mais U$ 400

bilhées no mundo (YOU ; 2007).

1.5 DELIMITAGCOES DO ESTUDO

Uma vez que a grande maioria de pesquisas existentae o0s efeitos do pais de origem
enfatizou produtos industriais, este estudo se Geropstudar esses efeitos em marcas e

produtos consumo de especialidade, especificamentee luxo. Deste modo, podemos



sugerir que nesta area as nog¢des de marca e deepaigem séo especificas e diferentes de

produtos de conveniéncia ou de bens industriaBI(AD et al., 2008).

Este trabalho foi realizado de novembro de 200@zemhbro de 2008 sendo que a aplicagcao
dos questionarios foi feita em novembro de 2008 estudantes de graduagéo do Ibmec Rio

de Janeiro.

Foram escolhidas seis marcas de luxo dividindorserés categorias de produtos: bolsas,
perfumes e reldgios de luxo. O escopo geogréficddaseis paises podendo ser classificados
em duas categorias: paises em desenvolvimentosespaésenvolvidos. Para cada categoria
de pais, optou-se por um pais correspondendo aregi@ geografica diferente. Assim,

foram incorporados no questionario Estados-UniBangca, Japdo, México, Pol6nia e China.

1.6 DESENVOLVIMENTO E ESTRUTURAGAO DO TRABALHO

Este trabalho est4d organizado em cinco capitulossteN primeiro, sdo expostas as
consideragdes introdutdrias, inciando-se por umatestualizacdo e passando para a
apresentacdo do problema, o objetivo de pesquiggeditismo do tema e a relevancia do

estudo.

No segundo capitulo, é feita uma revisdo da likesagxistente sobre a importancia da marca,
os efeitos do pais de origem e sobre luxo. Estguetm tedrico foi construido visando
sustentar a metodologia utilizada e as conclus@es sgrdo apresentadas nos préximos
capitulos. No capitulo trés, apresenta-se a maig@ohplicada no estudo. Serédo explicados
neste capitulo a natureza e o tipo de pesquisadadEm seguida, serdo expostas a coleta e 0

tratamento dos dados.



O quarto capitulo contém a analise e a descric8gefultados. No quinto e ultimo capitulo,
serdo apresentadas as conclusdes e considerag@iesdeguidas pelas limitacoes enfrentadas
pelo estudo e as sugestdes para pesquisas futimabnente, serdo expostas as referéncias

bibliograficas e os anexos.



2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta parte do trabalho realizou-se um estudoopgitdifico onde estdo expostas as linhas de
pensamento referentes aos diferentes conceitoslatms. Neste sentido, esta revisdo de
literatura tem base em artigos académicos (joreat®ngressos) e livros sobre os temas

inerentes ao trabalho, a saber: marca, pais denomrguxo.

2.1 MARCA

As marcas existem desde as primeiras trocas caagerdintes da Grécia Antiga, a marca era
considerada uma forma de promover as mercadoriddH(®, 1996). No antigo Egito, foi
usada pelos fabricantes de tijolos com o objetwadéntificar a procedéncia da mercadoria
(FARQUHAR, 1989). Considerando que a populacdo pdac& era em grande parte

analfabeta, os simbolos eram uma forma de idegtifis marcas.

Foi a partir dos anos 80 que as marcas desenvolvama papel central no mercado. O
crescimento das empresas levou ao aumento dosdeecsnsumo. Observou-se por outro
lado o desenvolvimento da midia e outros instruoeemte marketing, o que favoreceu a
expansdo das marcas. Hoje em dia nos paises iatlmattos até mesmo produtos basicos,

como frutas ou sal, sdo vendidos com uma etiqueetaatca.
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A maioria das grandes marcas sdo antigas. Mesmdartas as ferramentas disponiveis para
o0 marketing moderno a constru¢cdo de uma marca rréguogo, principalmente quando se

busca notoriedade e legitimidade (LENDREVIE e LINDQ000).

Marca Ano Comentarios

A marca Dom Pérignon que pertence ao grupo é reeénte
Moét 1743 (1935)
Hermes 1837

Marca tradicional de biscoitos francesa. Pertenge &0 grupo
Lu

1846 Danone
Levi Strauss 1850
Au Bon Primeira loja de departamentos de Paris criad@pacicaut
Marché 1852
Coca-Cola 1886
Tabela 3 — Datas de fundagéo de algumas marcas a&s conhecidas
Fonte : adaptado pela autora a partir de Mercator & Lendrevie e Lindon (2000, p.571)

211 Definigbes, conceitos e associagdes

De acordo com Kotler (2000, p. 426) marca é: “Umaptermo, simbolo, desenho - ou uma
combinacdo desses elementos - que deve identdgdens e servicos de uma empresa ou
grupo de empresas e diferencia-las da concorréntdapara Aaker (1991, p.7), a marca é
“um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como unotgap, marca registrada, ou desenho de
embalagem), destinado a identificar os bens oucasnde um vendedor ou de um grupo de

vendedores e a diferenciar esses bens ou senagoglés dos concorrentes”.

A marca ndo é nada mais do que uma palavra na meeste sentido, uma marca ndo e
necessariamente um produto de qualidade superas,sim um nome de qualidade superior
(RIES, 2001). Assim, a avaliacdo de qualidade é puotesso que se faz na mente do
consumidor. “A marca é um nome que influéncia oscomdor’ (KAPFERER, 2004, p. 11).

Ela evita perda de tempo e diminui o risco finarejcusto), funcional (atributos e

11



desempenho), experimental, psicoldgico e sociagem) associado a compra e a0 consumo

do produto.

Assim, pode-se observar que as definicbes propopeles autores anteriormente
referenciados na area de marketing sdo bastantiarsisn A marca seria antes de tudo um
meio de comunicar, de passar uma imagem para amihs. O proprio posicionamento €
determinado pelo aspecto exclusivo da marca naentm# clientes. No entanto, ndo se deve
esquecer que por tras do nome, existem os produtmganizacao, os simbolos e os valores

da marca (LEWI et al., 2007).

A marca atribui significados racionais e emociorgiferenciando as ofertas. Para Kotler
(2000), um conjunto de significados deve ser dedgito pela marca para ser bem sucedida.
A primeira informagéo passada para o consumidooséributos. Estes atributos devem ser
convertidos em beneficios considerando que o coldsuntompra os ultimos, e ndo os
primeiros. Ele considera também que e a empressupestransmite para os consumidores
através de seus produtos ou servigos, sua cultews, valores e sua personalidade propria.
Finalmente, ele pensa que se deve levar em coagitep tipo de consumidor que compra o
produto. Por outro lado, diversos autores concoréamdizer que a autenticidade € um
elemento chave das firmas de sucesso, considegueldsso forma uma identidade Unica

para a marca (AAKER, 1996 ; KAPFERER, 2004 ; KELLBER93).

Grandes grupos apoOiam seu desenvolvimento em méocas, tais como a Procter &
Gamble, a Nestlé, a L'Oréal e a Danone. A partifidal dos anos 80, apesar do marketing
ser o principal instrumento da marca, foi com ogfigsionais da area financeira que o
conceito de valor das marcas e a necessidade bleraleestratégias baseadas nas mesmas
comegou a se desenvolver. Neste sentido, foi comamimento de fusdes e aquisigdes entre
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empresas detentoras de grandes marca, incluidasrdatmente nas transagfes, que 0s
profissionais comegaram a ter consciéncia de deu kdém bom exemplo foi a venda da agua
mineral gasosa Perrier por 15,5 bilhées de Framnmms 1992 para o grupo Nestlé

(LENDREVIE e LINDON, 2000).

No mesmo sentido, Martins (1999), compara o vamthrca com o valor do patrimdénio

industrial. Essa comparacgéo esta ilustrada naaabel

Marca Empresa (US$ bilhGes) Marca (US$ bilhdes)
Marlboro 4 48
Coca-Cola 2 48
Nike 1 11
Kraft 1 10

Tabela 4 — Comparacéo do valor patrimonial com o \ar da marca

Fonte: A Natureza Emocional da Marca de Martins, 199, p.16

2.1.2 A marca: Fonte de valor para o consumidor e pam@resa

A marca proporciona valor para o consumidor gandotia qualidade e a origem do produto.
Além disso, a marca € um nome e/ou simbolo difémdooque identifica e diferencia os bens
e servicos daqueles dos concorrentes protegendm dasto o consumidor quanto o
fabricante de concorrentes que poderiam colocaner@ado produtos contrafeitos (AAKER,
1991). A Coca-Cola e a Pepsi propéem produtos npat@cidos, no entanto, o que 0s

diferencia é a marca.

Da mesma forma, a marca também pode valorizar sucoidor, dando-lhe personalidade e
status na sociedade. Existem dois processos no consumdetdgminados produtos: a
identificacdo e a projecdo. O processo de ideatifio se produz quando os valores do

consumidor sdo comuns ao da marca, ao contrapimj@céo acontece quando o consumidor
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consome o produto para se apropriar de seu steENMDREVIE ; LINDON, 2000). Assim,
um senhor idoso pode comprar uma Porsche paraitianele uma imagem esportiva e

jovem.

Por outro lado, a marca adiciona valor para a esapr® nome da marca é um ativo
intangivel que pode se tornar uma base de vantagempetitiva. Ela pode ser vendida ou
mesmo alugada (contratos de licengas). Aléem dmsocas fortes beneficiam de um nivel de
lealdade e consciéncia do consumidor mais elewadaando assim o esfor¢co de marketing
menos indispensavel e aumentando o poder de negoai@m os varejistas e distribuidores,
sabendo que os consumidores esperam encontrap-lesnmércio. Para Lassar et al. (1995),
0s custos de propaganda de uma marca existengegegende e langa uma nova marca séao
menores do que para a empresa nova, e consequateedesconhecida do publico. Além
disso, a venda sera mais facil para uma marca cm#ghédeste modo, observa-se que existe
mais facilidade para a aceitacdo de extensdes dmreale linha de produtos quando se trata
de uma marca com alto valor, pois o consumidor fi@aese ao encontrar um selo de

seguranca (LASSAR et al. 1995).

Deve ser constatado ainda que uma marca forte pessier seus produtos a um pregco mais
elevado, considerando seu posicionamento supesiaoa concorrentes. Finalmente, essas
marcas tém mais poder do que as marcas que competanestratégias focadas em preco

como é o caso de produtosatenmodity (sem marca) (KOTLER, 2000).

Do ponto de vista do funcionério, o fato de trabalpara uma marca conhecida pode
desenvolver um sentimento de orgulho em colabarar @ desenvolvimento desta empresa.
Além disso, o processo de sele¢cdo pode ser faadlifgelo fato de atrair os melhores
candidatos.
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Para Aaker (1991), o processamento de informagbdgerenciacdo, a razdo de compra, as
atitudes positivas e a base para extensdes saerdtesue favorecem as associac¢des e criam

valor para a marca.

2.1.3 Brand equity

A parte de revisdo de literatura deste trabalhoedmiand equity procura definir e analisar os
diferentes conceitos relativos a este assunto apaenf desenvolvidos. Este tema foi bastante
estudado a partir dos anos 90, tanto na area deetimgy, como na area financeira (AAKER,
1991 ; KELLER, 1993 ; KAPFERER, 2004 ; PAPPU et 2007). Na década de 80, o
desenvolvimento de pesquisas e a organizagido de#osveomo conferéncias e congressos
sobre o tema levaram a multiplicacdo de metodaosogiapostas com o objetivo de mensurar

e a aperfeigoar o valor das marcas (FELDWICK, 1996)

Na &rea de marketingprand equity se refere ao relacionamento entre 0s consumi@oess
marcas. Para a analise financeira, o conceito septe uma parte da diferenga entre o valor
liquido do patriménio da empresa e o valor pelol gueampresa poderia ser vendida, este
valor contendo também outros ativos intangiveis@as patentes ogoodwill por exemplo.

Para Farquhar (1989)rand equity € o valor adicionado por uma marca a um produto.

Segundo Aaker (1991, p.16), brand equity pode sénido como “um conjunto de ativos e
passivos ligados a uma marca, seu nome e seu sinth@ se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um produto ou servico pare empresa e/ou para 0s consumidores

dela”. O autor propde em cinco categorias que agnugps componentes thoand equity:
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* Lealdade a marca

» Conhecimento do nome

* Qualidade percebida

» Associagfes a marca

* Outros ativos do proprietario da marca como pasernt@ademarks, relagbes com

outros canais de distribuicao etc.

Pode-se observar na figura 2 os elementos que @apdinco dimensdes do valor da marca
para Aaker assim como a maneira pela qual a maog@iziona valor para o cliente e para a

empresa.

As opinides dos autores que estudaram a questdwamd equity divergem quanto aos
elementos que constituem este conceito. Para [Rallisuglass (1995), esses componentes
séo a lealdade do consumidor, a sua percepcadated@eamarca, sua intencdo de comprar o
produto da marca e o posicionamento da marca. Rib®@6), diz que dorand equity é
formado por um conjunto de atributos, sentimergescepc¢des e valores vinculados a marca.
Este conjunto oferece um valor que supera o custcepido pelos beneficios funcionais do
produto.Brand equity seria antes de tudo, consequéncia das percepdesndumidor, se
referindo ao valor global associado a marca, ddéovdo nome e de seus aspectos fisicos.

Porém, a questéo teand equity € relativa e depende da concorréncia (LASSAR. €t98I5).

Assim, se pode concluir queand equity é determinado pela percep¢édo do consumidor das
vantagens que o produto de tal marca oferece enparagio com produtos que possuem
atributos equivalentes de outras marcas. Além disstesejo que leva o cliente a comprar
esta marca e nao outra concorrente deve ser coadaddéObrand equity é o que explica que,

para produtos idénticos, a escolha do consumidesgoser influenciada pelo atributo marca.
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Lealdade ¢
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Custos de marketing
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Raza-de-comprz
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- Interpretagéo /
processamento de
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processo de decisao
- Satisfagcdo de uso
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marketing

- Lealdade a marca
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- Extensdes de marca
- Alavancagem
comercial

- Vantagem
competitiva

Figura 1 — O Brand equity

Fonte : Marcas Brand Equity : Gerenciando o Valor éh Marca, Aaker, 1991.
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2.2 PAIS DE ORIGEM

Com a globalizacdo, as empresas tendem a se implant outros paises por razdes
estratégicas como a economia de escala, reducdusims de transporte e o custo da méo de
obra e de producdo mais baratos. Se até algunsa@rd@ssuma empresa como a Sony era
exclusivamentemade-in Japan, a empresa atualmente produz parte de seus psodato

Malasia (PAPPU et al., 2007).

No entanto antes de tomar a decisdo de produzr@@adutos em outros paises, 0s gestores
das empresas precisam estudar e entender a impartios efeitos da imagem do pais em
questao na percep¢do da marca e do produto. Conas \anteriormente, o valor da marca é

um recurso valioso para a empresa e fonte de v@mtagmpetitiva (AAKER, 1991).

A nocao de pais de origem foi bastante estudadaé&wmaéltimas décadas. Diversos autores da
area académica se interessaram e desenvolveramigassgqobre o assunto. Encontra-se na
literatura existentes sobre o pais de origem ddgetipos de pesquisas, tanto qualitativas
(BILKEY e NES, 1982), quanto quantitativas (ROTIR@®MEO, 1992) e também estudos do

tipo meta-analise (PETERSON e JOLIBERT, 1995).

221 Definigbes e conceitos

Nagashima (1970) considerou que a imagem do pafeafotografia, uma reputacdo, um

estereotipo que os homens associam aos produta® dedo pais. A imagem é formada por
um conjunto de produtos que representam o paiss pedracteristicas nacionais e por
elementos historicos, politicos, econdmicos e bigaak tradicdes. Para Bilkey e Nes (1982), a
imagem do pais se define como as opinides dos colopEs a respeito das qualidades

relativas dos bens e dos servigos produzidos eimsv@aises. Segundo Roth e Romeo (1992),
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0 conjunto de percepcdes dos consumidores sobrpaisncom base nas suas percepgoes
prévias das producdes e das forgas e fraquezasud@ting do mesmo explica a imagem do
pais de origem do produto. Conclui-se que o comaidt imagem do pais tem seu foco na
opinido do consumidor sobre a avaliacdo de quadiddal um produto em funcdo do pais

aonde este produto é feito.

Existem diferentes maneiras de estudar o concAiguns autores como Roth e Romeo
(1992), trataram o tema uni-dimensionalmente. Qut{OHANSSON, DOUGLAS,
NONAKA, 1985 ; MARTIN e EROGLU, 1993 ; PARAMESWAREHN PISHARODI, 1994)
estudaram o aspecto multidimensional, ou seja, diferentes variaveis podendo influenciar
os efeitos do pais de origem (sociais, politicos ét unidimensionalidade pode ser explicada
como o fato de incluir mais de uma variavel, nesto quatro, dentro de um Unico constructo
(imagem do pais). A tabela 5 € um resumo qualdatias dimensfes da imagem do pais
encontradas em oito estudos que mediram o constrOttserva-se ainda que duas técnicas
foram usadas: andlise de médias ou fatorial. Nas guwimeiras colunas, sdo citadas as
variaveis da imagem do pais encontradas nos estMdoserceira coluna, se encontram as
quatro dimensdes que se destacaram (inovacao,ndgsigstigio e mao de obra). Trés
critérios foram usados para a selecdo destas dimgnforte presenca nas pesquisas citadas,
relacdo com percepgbes de forca e fraqueza da gi#fode do marketing de um pais, e
finalmente, aplicacdo possivel a uma grande vatiedte categorias de produtos (ROTH e

ROMEDO, 1992).
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Estudo

Dimensdes da
imagem do pais

Dimensfes da imagem
de producgdo e marketing

Nagashima
[1970, 1977]

White
[1979]

Narayana
[1981]

Cattin, Jolibert e Lohnes
[1982]

Jaffe e Nebenzahl
[1984]

Johansson e Nebenzahl
[1986]

Han e Terpstra
[1988]

Preco e valor

Servico e engenharia
Propaganda e reputagéo
Design e estilo
Perfil do consumidor

Caro

Preco
Tecnicismo
Qualidade
M&ao de obra
Invencéo
Selecao

Nivel de Servico
Propaganda
Durabilidade
Confiabilidade

Reconhecimento da marca

Qualidade
Reconhecimento
Prestigio
Forma de producéo
custo
Popularidade
Funcionalidade

Fixacdo de preco
Confiabilidade
Mao de obra
Tecnicismo
Desenpenho

Tecnologia do produto
Marketing
Preco

Economia
Status

Avangos técnicos
Prestigio
Mé&o de obra
Economia
Nivel de Servico

Inovacéo
Pretigio
Design

Inovacgao

Méao de obra
Inovacgéo

Pretigio
Mao de obra

Prestigio
Inovacéo

Design

Mé&o de obra
Inovacgéo

Inovacgéo
Prestigio

Prestigio
Inovagao

Prestigio

Mé&o de obra

Tabela 5 — Dimensdes do pais de origem

Fonte: Adaptado pela autora a partir de Roth e Rome, 1992, p.481
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O fator pais de origem é considerado uma informagitrinseca do produto
(MAHESWARAN, 1994). As caracteristicas intrinsecms produto sdo os atributos fisicos,
gue podem ser mais diretamente relacionados conalédgde percebida pelo consumidor e
as caracteristicas extrinsecas, ao contrario, lséteatos intangiveis que compde o produto
(garantia, marca, pais de origem etc). Quandonswnidor julga ndo ter o suficiente de
caracteristicas intrinsecas para poder avaliarodypo, ele geralmente usa os elementos
extrinsecos. A avaliagcdo do consumidor se baseiauaaexperiéncia com o produto, na
comunicacao boca a boca, nas outras fontes damafdio e finalmente na sua expectativa
associada ao pais de origem (JOHANSSON, 1989 ; H®89). Além disso, a importancia
dada ao pais de origem aumenta quando o consumdgdotem experiéncia prévia com o
produto. Assim, o dado pais de origem se torndreipal orientagdo na decisédo de compra

do produto (MAHESWARAN, 1994).

Segundo a pesquisa de Johansson e Nebenzahl (5@86)n carro, qualquer que seja a
marca, é produzido na Alemanha, o consumidor aar@sitera uma percep¢ao positiva do
produto. No entanto, se esta mesma marca e mesmelonde carro é produzido em paises
menos desenvolvidos como o México ou a Coréia dp &percepcdo do produto sera
negativa. Assim, a percepcao da imagem do produto relagdo custo-beneficio serédo
diferentes em funcéo da imagem do pais de montafgeproduto. Para Unusier (1994) é
aconselhavel para as marcas de paises com umaninisgata de focar suas comunicacdes
na qualidade do produto e ndo no preco. A Hyundarca de carros coreana, € um exemplo,
tendo seu pais de origem (Coréia) uma imagem liastegativa, suas propagandas mostram
gue os paises mais industrializados e ricos com@amarca, fazendo assim com que a
imagem da marca seja mais importante do que odmigrigem superando o estereotipo

que preco baixo significa baixa qualidade (UNUSIES94).
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Existe uma relacdo entre imagem de qualidade e gmisrigem, fazendo com que o
consumidor néo esteja disposto a pagar 0 mesmo pegg um mesmo produto fabricado em
paises diferentes. Um consumidor pagaria 10258 aflpara comprar um Buik feito nos
Estados Unidos, enquanto estaria disposto a pagaerdge 7351 dblares no mesmo carro
montado nas Filipinas (JOHANSSON e NEBENZAHL, 1986¢ria necesséario 30% a 40%
de desconto para o consumidor comprar uma maro#abe japonesa se o produto vendido

fosse montado na Coréia do Sul (Jaffe e Neben888 apud UNUSIER, 1994).

2.2.2 Imagem do pais e percepc¢éo do produto

A imagem do pais de origem esta relacionada coestese6tipos que levam os consumidores
a julgar os produtos em fungdo de sua origem géogrd OTZ e HU, 2001). Assim, a
associacdo positiva com relacdo ao pais pode kevana avaliacdo positiva do produto,

favorecendo a deciséo de compra.

Autores diferenciam entre a imagem macro e micrais. A primeira pode ser definida
como um conjunto de opiniées descritivas, dedutvasengas que temos sobre um dado pais
(MARTIN e EROGLU, 1993). A segunda seria 0 conjud® crengas que temos sobre os
produtos de um dado pais, ou seja, seria a imagemival do produto (PAPPU et al., 2007).
Tanto a imagem macro como a imagem micro de umpeaism influenciar o valor atribuido

a uma marca. Isso para um dado produto em um dddoNB verdade, como mostra o estudo
de Pappu et al. (2007), a imagem do pais podeemfiar as dimensdes chaves da atribuicao
de valor tais como associa¢fes a marca, qualidadelgida e fidelidade & marca. No entanto,
varias pesquisas consideram as imagens macro e auoro inter-relacionadas assim nao as

consideram isoladamente, mas sim associadas (PAP&IL) 2007).
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Os efeitos do pais de origem podem variar em fudgéoacionalidade do consumidor e da
cultura. Foi observada uma tendéncia dos consugsdoavaliar os produtos de seus proprios
paises como melhores do que os produtos que prdeépaises estrangeiros (VERLEGH,
2007). Min Han (1988) estudou a influéncia do naaiismo sobre a percepc¢do da imagem do
produto, explicado que razdes afetivas levam owuidor a avaliar de maneira mais positiva
os produtos nacionais e que existe uma relacde fatbres soécio-demograficos (raca, idade e
sexo) e nacionalismo. O autor concluiu que o pddipessoa mais nacionalista seria a mulher
idosa e de racga branca. A existéncia de uma relagfie classe social e pais de origem foi
estudada por varios autores. Alguns consideranexjgée pouca relacao entre nacionalismo e
nivel de educacdo (MIN HAN, 1988). Para Unusier9@)9 no mesmo sentido, ndo existe
uma relacédo entre a classe social do consumidopre@p que ele esta disposto a pagar se
houver uma mudanca de pais de producédo do proflatoontrario, Shimp e Sharma (1987)
revelam que existem diferengas relevantes entreaciomalismo expressado por classes
diferentes, sendo que as classes mais baixas sEdgue tendem a expressar maior
etnocentrismo. Este fendmeno pode ser explicadopgetepcéo de ameaca para o trabalho, a

qualidade de vida e o bem-estar que representampastacdes para o consumidor.

Os efeitos do pais de origem sdo diferentes segendipo de produto (EROGLU e
MARCHLEIT, 1989). Um pais pode ter uma boa imagearapcertos produtos e nao para
outras. Ayrosa (1998) desenvolveu os exemplos @oese perfumes alemaes. Pode-se dizer
gue os carros alemaes se beneficiam de uma exxéteagem de qualidade, no entanto, os
perfumes ndo. No caso da Franca ocorre o conts®its perfumes tém uma boa reputacao,
ao contrario dos carros (RUBIM, 2004). No mesmdidena Russia beneficia de uma 6tima
imagem para o caviar, 0 que ndo € o caso parasd@@HANSSON et al., 1994). O pais de
origem teria mais influéncia para a avaliacdo dedpios como carros do que televisbes

(PAPPU et al., 2007).
23



Marcas originarias de um mesmo pais tém imagensssociacdes semelhantes, que se
referem ao valor atribuido ao pais (SHIMP et &93). Assim, Toyota, Mittsubishi e Suzuki
sdo marcas japonesas e beneficiam da mesma imageomnfiabilidade. Existe uma relacdo a
duplo sentido entre a imagem do pais e a imagemadea, considerando que o desempenho

das principais marcas de um pais pode influencgamamagem percebida (KIM, 1995).

Os consumidores tém uma imagem de marca espeeificfuncdo do pais (THAKOR e
KATSANIS, 1997; KIM e CHUNG, 1997 ; PAPPU et al.0®). O pais tem um valor
percebido para o consumidor que pode influencissitipa ou negativamente o valor
associado as marcas procedentes deste pais emategari@a de produto selecionada. Ou
seja, quando o consumidor sabe que os produtofeis@® em outros paises, a percepcédo do
produto e o valor atribuido & marca pode mudaridersvelmente. Isso é valido também no
caso de marcas globais e prestigiosas. O consuri@darem consideracdo ndo somente a
marca, mas também o pais de producdo e de montdg@noduto (Lee e Schaninger; 1996,

apud PAPPU et al., 2007).

Deste modo, se a Toyota fabricar seus carros meaChi na Indonésia, a percep¢éo do carro
e o0 valor da marca ndo serdo o mesmo para o cotsurieguindo a linha de pensamento
acima, a imagem percebida dos carros de marcasgap® quando feitos na Coréia do Sul
piorou (HAN e TERPSTRA, 1988), assim como a imagmSony quando produziu seus
produtos nos Estados Unidos (NEBENZAHL e JAFFE,6)9%0 contrario, a imagem de
marca da GE melhorou quando comegaram a produziapao. (NEBENZAHL e JAFFE,
1996). Para Min Han e Terpstra (1988), que testagamsua pesquisa a percepcdo de
consumidores sobre dois tipos de produtos (TV ascercarros) o pais de origem tem mais

influencia do que o nome da marca na mente do oudsu.
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Considerando que existe uma relacdo entre a imagepais e a fidelidade do consumidor
com a marca deste mesmo pais (KIM, 1995; PAPPU,&Q07), e que o consumidor pode
ser fiel a um pais assim como a uma marca (Pa088,apud PAPPU et al., 2007), conclui-
se que existe uma ligacdo entre fidelidade a manpais de origem, mesmo se a literatura

existente ndo explica esta relagédo (PAPPU et@07)2

Os consumidores tém expectativas sobre os produisao feitos por determinadas marcas,
mas também existem expectativas relacionadas abdecorigem do produto. A imagem de
marca muda quando o produto fabricado em paiseedits (KIM e CHUNG, 1997). Assim,
existe claramente uma relacdo entre pais e imagsmmércas, e o consumidor tem uma
imagem de marca especifica em funcdo do pais (PA&PHEI., 2007). A literatura de
marketing mostra uma relagéo nos dois sentidos antnagem do pais e a imagem da marca.
Assim sendo, a imagem de um pais em um mercadotdad@m pode ser influenciada pelo

desempenho das marcas principais originais de&€ ki, 1995).

Roth e Romeo (1992) desenvolveram a teoria de c@bes ideais e ndo ideais entre paises
e categorias de produtos. A figura 2 ilustra a ipdstade de ocorrer ou ndo combinagdes
ideais. A combinagdo pais-produto pode ser deficioimo as associagdes de dimensdes
importantes para categorias de produtos com a imalgepais. Para ilustrar esse conceito 0os
autores exemplificam que a Franca beneficia de bmaaimagem de design e prestigio. Por
outro lado, a Hungria apresenta fraquezas nestasndbes. Estas duas dimensdes (design e
prestigio) sdo caracteristicas importantes na canoler sapatos e pouco importantes na
compra de cerveja. Desta forma, a combinacdo eleta¢ produto e pais ocorre quando as
forcas percebidas de um pais representam caréicesignportantes para uma categoria de
produto. Neste sentido, a combinagdo sapatos Basce ideal e favoravel (situacéo I). Os

sapatos hungaros seriam uma combinacéo pais-primthatbdesfavoravel (situacdo Il) dado
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que as caracteristicas importantes na compra @osapao sdo consideradas forcas do pais.
Por outro lado, quando o pais tem uma imagem pasitas dimensdes que ndo séo
importantes para a categoria de produto, a com&ineago é ideal, mas é favoravel (situacéao
). E o caso da cerveja francesa por exemploalRiente, quando a imagem do pais é fraca
em dimensdes relativamente pouco importantes paraduto, a combinacao ndo é ideal e €

desfavoravel (situacéo IV), como seria 0 caso dee@s hungaras.

Dimensodes da
imagem do pais

Positiva Negativa
o O I I
£ Combinacéo ideal Combinacéo ideal
S & Importante ¢ Gac
w8 9 favorave desfavorave
0?5
O = O
ege Il W
[} . ~ ~ s . ~ ~ .
© . A -
E S Sem importancia Comblna(;af) ndo idea] Combinacao nao idea
0o favorave desfavorave

Figura 2 — Combinacgdes ideais e nao ideais entrentitnsdes de Produtos e Paises

Fonte : Adaptado pela autora a partir de Roth e Roreo, 1992, p.483.

O entendimento de tais combinagbes € importanta pargestores, que podem tomar a
decisdo de mencionar ou omitir informacdes sobpais de origem dos produtos em suas

estratégias de comunicagédo (ROTH e ROMEO, 1992).
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2.3 LUXO

2.3.1 Marcas de luxo

No mercado de luxo, a marca adiciona ao produtwvalor imaginério. Grandes marcas ndo
sdo baseadas somente em propaganda e marketingewsas também oferecer um produto

ou servigo de qualidade.

As marcas e produtos de luxo séo caracterizadosppamos altos, excelente qualidade,
raridade, beleza, respeito das historias e traslicéenais de distribuicdo especializados,
imagem prestigiosa associada a marca e exclus&i(@dBOIS e PATERNAULT, 1995 ;
LIPOVETSKY e ROUX, 2003). Segundo Kapferer (200dara a constru¢cdo de marcas de
luxo duas aproximacdes sdo possiveis, aquelas wtarifis por tras do nomaigtory) e as
que inventaram suas proprias historigery) para o consumidor. Para atingir um sucesso
comercial, ndo é mais preciso ter um “pedigree” @ande Christian Dior, Chanel ou ainda
Givenchy. Recentemente, observa-se 0 sucesso dmsnawm pouco tempo de existéncia
como as americanas Ralf Lauren ou Calvin Klein. &danto, existem diferencas de
percepcao do que é realmente luxo em funcao darorggografica. Pode-se supor que, assim
como para a avaliagcao do pais de origem, existeiésma percepcdo do luxo. Neste sentido,
muitos franceses consideram que o verdadeiro luf@r&és, excluindo do conjunto de
marcas de luxo marcas americanas ou italianas éeih Lauren, Calvin Klein, Prada ou

Gucci (SICARD, 2008).

Nota-se uma dimenséo geografica na separacao itbod=st marcas. De um lado, observam-
se as marcas europeéias que representam a trad&;&@aridade. Por outro, tem-se as marcas
americanas que baseiam seus sucessasenobandising, na atmosfera e na imagem da

marca, ou ainda também no contato com o consuraidardistribuicdo (KAPFERER, 2004).
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Analisando as marcas de luxo de uma maneira hiatdéd luxo encontra sua origem no
modelo europeu. Apesar da incerteza do luxo tetid@asa Franca, seu desenvolvimento foi

um grande sucesso neste pais.

Para Ries (2001), o posicionamento da marca n&beéndinado pelo produto em si, mas sim

pela percepcao deste produto que a marca geramta oeconsumidor. Neste sentido, “uma

simples assinatura da Chanel é necessaria patamubaveiro ou uma pregadeira possam ter
um valor cem vezes mais importante do que o valertgriam esses produtos sem a marca”’
(SICARD, 2008, p.72). Porém, com o desenvolvimesdomarcas recentes americanas e
italianas, surgiu a necessidade de usar o marketimg instrumento de sucesso para marcas
tradicionais de luxo francesas. Antes, essas mat@a® baseadas unicamente em suas

criagbes e ndo havia necessidade de recorrer &etngr (LIPOVETSKY, 2003).

2.3.2 O mercado mundial e brasileiro

O mercado mundial de luxo movimentou cerca de 1b®éds de euros em 2006. 37% deste
valor foi faturado na Europa, 35% nas Américas, I8%dapao e os 4% restantes de outros
paises. A taxa de crescimento mundial do mercadgi@t9% em comparacdo com 2005

(KOIKE, 2007). Observa-se que o crescimento do aterale luxo € mais forte nos paises
emergentes com 18% de taxa de crescimento na éiatp o Jap&o). Na Europa, essa taxa

atinge 10%.

Apesar de uma renda per capita R$ de 5,7 mil por@que pode parecer pouco comparando
com o0s 44 mil $ americanos, o mercado de luxo mewrtou um bilhdo de euros no Brasil em
2006 (KOIKE, 2007). O aumento do poder de consumasileiro levou a um excelente

desempenho deste setor, com um crescimento de 85%¥gdento em comparacédo a 2005. O
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Brasil foi entdo, dentre os paises do BRIC (Brdwiissia, China e india), o que teve o maior

crescimento no mercado de luxo.

2.3.3 Os desafios estratégicos do setor

Com a estratégia de diversificacdo de marcas, adtizacdo e a globalizagdo dos produtos
e marcas de luxo, a concorréncia neste mercadaavemntado na Ultima década. Assim, os

profissionais do luxo devem enfrentar novos desag&iratégicos.

As grandes marcas de luxo estao se diversificandstendendo cada vez mais, usando as
assim para vender outros tipos de produtos queceampletamente diferentes dos que
ofereciam a principio. Marcas de alta costura cdbhoistian Dior ou Thierry Mugler se
diversificaram e propdem atualmente acessorioss jerfumes, reldgios, cosméticos (MIEL
2003). Este mercado esta sujeito ao aumento no moludee aquisicbes e se observa uma
tendéncia no aumento do tamanho dos grupos do. d&tmém, os profissionais devem
estabelecer limites para a medida de diversificalggoprodutos, a fim de n&o correr o risco
de banalizar a marca de luxo, que perderia desteimaseu status. A Cartier por exemplo,
sofreu uma crise em 2002. Estrategicamente conjetiwabde tornar o luxo mais acessivel, a
marca prop0s produtos com precos menos elevadgge @rovocou uma confusdo na sua
imagem de marca. Suas vendas cairam entdo de 10&neamo sendo que habitualmente
cresciam de cerca de 20% ao ano (MIEL, 2003). Peitar esse risco observa-se que as
marcas vém criando uma segunda ou terceira mareapoaer praticar politicas de preco
mais acessiveis. Foi 0 caso da Giorgio Armani, saemmarca Armani Collezione e Emporio

Armani ou ainda da Ralph Lauren com a marca PoI, 2007).
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O setor do luxo também pode ser caracterizadoysdsstribuicdo. Efetivamente, as marcas
de luxo s&o vendidas quase exclusivamente em g@aatenidas luxuosas, lojas de
departamento prestigiosas ou aeroportos. Agora, @aasenvolvimento do comércio pela
internet, os profissionais do mercado devem estwarconsequéncias deste tipo de
distribuicdo sobre a imagem da marca, a transpar@na politica de preco percebidas pelo
consumidor. Assim sendo, com 0 aumento da transpar@roporcionado pela internet aos
consumidores e concorrentes, as estratégias dibulisfio, produtos e precos (adaptacao ou

nao aos determinados mercados) devem ser longaneéietelas.

Os consumidores de produtos de luxo sdo particelaienatenciosos e exigentes quanto a
questdo da qualidade. Os profissionais devem estadaiciosamente os efeitos de uma
mudanca de pais de producdo antes de tomar qualguesi@o. Para produtgemium, é
importante manter aade-in nos paises desenvolvidos como a Franca ou a, Itadia para
produtos mais acessiveis e produzidos em maiorestijades como calcas jeans, a
fabricacdo pode ser transferida para paises de le2sbpeu ou para a China (BRILLET,
2008). A quantidade de produtos de luxo fabricadativamente em paises em
desenvolvimento ou subdesenvolvidos é dificil demes. Este assunto ainda é delicado para
a industria do luxo considerando a importancia cEmcteristicas imaginarias ligadas aos
produtos. Assim, poucas empresas do setor aceitartgar informacdes sobre os locais de
producdo quando recorrem a paises em desenvoldnteniendo as consequéncias para suas

imagens (KOROMYSLOV, 2007).

O pais mencionado na etiqueta € aquele onde toi ¢eilltimo processo da fabricagdo do
produto. Algumas marcas procedem entdo a uma dideéte processo, realizando parte de
suas producdes em paises emergentes e o resto ises pae beneficiam de uma boa

imagem. Portanto, nem sempre o consumidor sabecag#ncia dos produtos comprados. Na
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Europa néo é obrigatoria a indicacdo do pais deugém, fazendo com que algumas marcas
de luxo ndo cologuem em suas etiquetas esse tipafatenacdo (KOROMYSLOV, 2007).
Enquanto que a diferenga de qualidade da méo deeuvitre 0os paises desenvolvidos e paises
emergentes tende a diminuir, paralelamente a imagesnpaises evolui. Desta forma, a
imagem de ma qualidade e de produgdo de massaida témde a mudar positivamente

(BRILLET, 2008).

O custo financeiro ndo é o unico motivo do deslaaam das producdes para outros paises.
Empresas de luxo tém dificuldades para encontrar dedobra qualificada para trabalhos
manuais e artesanais em paises mais desenvolMddsanca esta cada vez mais complicado
encontrar ateliés que possam satisfazer as exagedei qualidade e de quantidade desejadas
pelas marcas de luxo (BRILLET, 2008). Essas magestiabelecem entdo parcerias com
empresas na China, india ou paises do Leste eugyeetém uma mao de obra cada vez mais
gualificada para produtos de luxo. Por outro la@®,marcas de luxo procuram incentivar

treinamentos e despertar o interesse dos joversspgertipo de profissao.

Porém, a qualidade ndo € o Unico problema da p&adem paises em desenvolvimento. As
empresas enfrentam também problemas de gestatiaAléaestoque pode ter um custo muito
elevado neste setor, fazendo do abastecimento omdogias um problema essencial para o
gestor. Existe também um risco forte de falsificagiara produtos de luxo. Enfim, a

reputacdo da marca pode sofrer iniUmeros danosdmsigela escolha de seus parceiros e
fornecedores Exemplos conhecidos surgiram de agbadequadas na questdo de

responsabilidade social e ambiental.
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Figura 3 — A piramide de Marcas e modelos de neg@si no mercado de luxo

Fonte : adaptado pela autora a partir de O que vainudar as Marcas, Kapferer (2004, p. 69).

Como se pode observar na figura 3, existem difesetipos de marcas. Estas podem ser
classificadas em uma piramide contendo, em suadmsgarcas de consumo e, no seu topo,

as grifes, que se caracterizam por se trataremodielfes Unicos e feitos a mao.

Segundo Sicard (2008) o mercado de luxo mudou himsog 20 anos. As marcas de luxo
com precos nos dois extremos - muito altos e migtixos se desenvolvem, enquanto o
namero de marcas com pre¢cos médios vem diminuiDdsta forma, na parte superior da
piramide, os precos continuam aumentando, enquenfmarte inferior, 0 nUmero de marcas

mais acessiveis cresce no mercado de luxo.
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Além disso, a clientela do luxo mudou nas duasmaki décadas. Os consumidores de
produtos de luxo ndo sdo mais os clientes ricadicimmais. Os novos consumidores sao
geralmente de classe média, ampliando assim o wuercompradores potenciais. Na
Europa, observa-se que a nova clientela do memadiaxo € mais jovem. Cerca de 37% dos
clientes europeus ocasionais e 46% dos compradmge8entes tém menos de 35 anos.
Alguns dos valores mais importantes para eles s@ooeura de prazeres diversificados,

audacia, desenvolvimento pessoal e mobilidade (RCA0B2).
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Para a realizacdo desta pesquisa, foi feito undesto tipo descritivo, também chamado de
levantamento ou survey. A pesquisa descritiva éiponde pesquisa conclusiva cujo objetivo
principal é a descricdo de algo — normalmente taniagticas ou fungbes do mercado. Este
tipo de pesquisa é realizada para:
» Descrever as caracteristicas de grupos relevamwesp consumidores ou areas de
mercado;
» Estimar a porcentagem de unidades numa populagdeciisa que exibe um
determinado comportamento;
» Determinar as percepcdes de caracteristicas datpsyd
» Determinar o grau até o qual as variaveis de mackestao associadas;

» Fazer previs6es especificas (MALHOTRA, 2001).

A revisdo de literatura sobre marca, pais de origdoxo permitiu um melhor entendimento
do assunto, bem como a proposi¢do do problema siguisa para a realizacdo do estudo
quantitativo. O escopo do estudo foi desta formimeiedo, permitindo alcangar o objetivo da

pesquisa. Em seguida, o levantamento esclareagpiraées e expectativas do consumidor no
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segmento estudado com relacdo ao tema analisadta Bema, foi determinado até que

ponto a imagem da marca esta relacionada com a&mmég pais de origem no setor do luxo.

Os efeitos do pais de origem bem como os fatoregpgdem modera-los podem ser medidos
de diferentes formas, (GIRALDI, 2006). Pode-se, premplo, perguntar diretamente ao
consumidor. No entanto, podem ocorrer vieses edaigiies com este tipo de pesquisa. Por
este motivo optou-se pelo uso de uma escala ddelersemantica para verificar
indiretamente os efeitos provocados pelo pais @emr 0 que serd desenvolvido na parte

sobre coleta de dados.

3.2 COLETA DE DADOS

Decidiu-se para a coleta de dados da pesquisauosmm@amostragem por conveniéncia, que
pode ser definida como uma técnica de amostragenpnedabilistica que procura obter uma
amostra de elementos convenientes. Desta forneeeds das unidades amostrais € deixada
a cargo do entrevistador. A amostragem por conueidaé& aquela que consome menos tempo
e a menos dispendiosa, considerando que as unidadestrais sdo acessiveis, faceis de
medir e cooperadoras. No entanto, a amostra poveo@ncia ndo € representativa da

populagdo e ndo é possivel fazer generalizagfe& MDA RA, 2001).

Assim, a populacdo escolhida foi constituida pdudsntes de graduacdo do curso de
administragdo da Faculdade Ibmec do Rio de JanerByrasil, considerando que :

* Podendo contar com a ajuda dos professores e crmioles do curso para a

aplicagdo do questionario, 0 acesso aos respordsata mais facil, obtendo assim

maior chance de sucesso na coleta de dados. Qsqgaess foram administrados no
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inicio ou no final das aulas apos ter sido obtidautorizacdo dos professores. O
pesquisador estava presente para responder a f[Eygwentuais.

* Os estudantes desta faculdade séo de familiasedeentla, sabendo que o Ibmec esta
entre as faculdades particulares de mensalidades etevadas do Rio de Janeiro.
Assim sendo, os jovens estudantes do Ibmec sdomih@res potenciais (presentes e

futuros) para as categorias de produtos estudadas.

Para a coleta de dados foi elaborado um questmbasgeado na estrutura do questionario de
Roth e Romeo (1992), o qual se propde a verificmla;do entre efeito do pais de origem e
categorias de produtos. Decidiu-se utilizar umalesdiferencial seméantica, que é uma escala
de classificacdo de sete pontos, com 0s pontognear associados a rotulos bipolares
(MALHOTRA, 2001). Estudos similares usaram est® tge escala (ROTH e ROMEO,

1992).

O questionario compfe-se de cinco partes: em unmaepa fase, procurou-se avaliar a
percepcdo da imagem dos paises estudados. Forhitdascseis paises no estudo: Francga,
Polbnia, Japdo, China, Estados Unidos e MéxicotaDimsma, foram estudados dois paises
europeus, dois asiaticos e dois Norte-americaniésn Alisso, uma suposicao desta pesquisa €
de que a Polbnia é um pais onde empresas podemigiuzir na Europa, a China na Asia e o
México na América do Norte, de maneira relativarmentis barata do que nos paises cujas
proprias marcas de luxo s&o origindrias, o que exstdinha com a proposta deste trabalho.
Pode-se classificar os seis paises estudados esncdtegorias: paises industrializados e
paises em desenvolvimentdhe World Bank (2008), elaborou uma classificacdo de 209
paises, feita em funcdo das rendas per cagitss hational income). Desta forma, as
economias foram distribuidas em trés categoriasapmédia (subdividida em média-baixa e

média-alta) ou alta renda. Observa-se que Fraapd@ioJe Estados-Unidos encontram-se na
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categoria de alta renda, e podem entdo ser coadmemaises industrializados, enquanto
Polbnia, China e México, pertencem ao grupo deepaiem renda meédia. Ainda segufithe
World Bank, os paises com baixa e média renda sdo chamagadsads em desenvolvimento,

apesar destes paises ndo necessariamente apmaamtaesmo grau de desenvolvimento.

De acordo com o estudo de Roth e Romeo (1992) ayuitnensbes foram usadas para a
avaliacdo do pais de origem: inovacao, designtigiree mao de obra. A inovacao pode ser
definida como o desenvolvimento e uso de novasotegias; o design como aparéncia,
estilo, cores e variedade; o prestigio como exdheile, status e reputacdo das marcas e,
finalmente, a mao de obra como confiabilidade, hilidade, habilidade e qualidade. As
quatro dimensdes foram definidas para os respoeslem questionario de maneira a evitar

vieses e erros de interpretacao.

Numa segunda etapa do questionario foi avaliade@oritancia da imagem do pais na
avaliacdo das marcas. Nesta parte, foram escolb@gasnarcas de luxo, para trés categorias
de produtos, ou seja, duas marcas de luxo pordgeproduto. Assim, escolheu-se para o
estudo final as marcas Louis Vuitton e Prada palaals, Ralph Lauren e Armani para
perfumes e Tag Heuer e Breitling para relégiosafoescolhidas estas marcas e categorias
de produtos considerando-se que a populacdo estymtadncialmente compraria bens de

luxo como os estudados.

Na terceira parte do questionéario foi estudadatengéio de compra em funcéo do pais de
origem do produto. Na quarta parte foi perguntadandliaridade dos respondentes com as
marcas e paises estudados, ainda utilizando urataase sete pontos. Finalmente, na quinta
parte do questionario foram levantadas informacfi@so-demograficas sobre os alunos,
como sexo, idade, e se o aluno é bolsista ou nao.fdblam levantadas informacdes sobre
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renda considerando que os alunos ndo tém rendaip®mue este tipo de dado nao foi
analisado no estudo de referéncia. Observa-se quignero de paises e de marcas estudado
foi limitado, tomando assim em consideragéo o tdroato questionario. O questionario final

compreende 102 itens e cerca necessita cercamelifos para seu preenchimento.

A coleta de dados foi realizada em novembro de 2Q08 pré-teste foi feito com 20
estudantes, permitindo de esta forma verificarteratimento das perguntas e que o tamanho
do questionario era adequado. O pré-teste revelfaltaa de familiaridade com algumas
marcas escolhidas inicialmente (Yssey Miyake e Baush Mercier), as quais foram
modificadas. Por outro lado, foi observado que pasaquestdes sobre as informacgbes
adicionais, havia varios questionarios incompleista parte foi entdo completada com as

respostas possiveis para que o respondente peEcEsgever 0 menos possivel.

Foram entrevistados 174 estudantes. Dado que &imelg pais pode ser diferente em fungao
do pais de domicilio, para evitar vieses foram dlesiderados do estudo os alunos que nao
residem no Brasil h4 mais de um ano (especificaengoit alunos espanhdis). Por outro lado,
foram igualmente excluidos do estudo os alunoshgneficiam-se de bolsas integrais (cinco
alunos) ou Pro-Uni (seis alunos), pois acreditagsee estes alunos tém uma baixa
probabilidade de fazerem parte da populacdo (saipestte ndo pertencem a familias com
alta renda). Finalmente, ndo foram contabilizades18 questionarios incompletos ou
indevidamente preenchidos. ApGs a triagem, 143tqueésios foram utilizados para a andlise

dos resultados.

A tabela 6 mostra como o estudo foi operacionatizal primeira coluna contém os
elementos do estudo. A segunda explica os elementuspais do estudo de Roth e Romeo
(1992) e a terceira expbe como procedeu-se a apeadicacio da presente pesquisa. Com o
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objetivo de realcar as diferencas, foram colocaelws negrito os elementos que foram

ajustados.

Elementos do estudo

Teoria
(Estudo de Roth e Romeo (1992))

Operacionalizagac
(Presente pesquis

Amostra :
Populacéo

Tamanho
Aplicacdo do questionéario

Questionario :

N° de parte
Parte 1

Variaveis usadas

Tipo de escala usada
N° de paises estudar

Paises estudados

Parte 2

Variaveis usadas

Tipo de escala usada

Categorias de produtos estudadas

Objetivo das etapas 1
Parte 3

Objetivo da etapa 3

Parte 4

Parte 5
total de item analisad

Estudantes mexicanos, americanos
irlandeses

de 85 a 128 estudantes

No inicio e final de aul

5

Avaliacdo da imagem do pais

4 variaveis : inovacao, desi
prestigio e méo de obra
Diferéncial semantica de 7 pontos
10

Inglaterra, Alemanha, Hongria,
Irlanda, Japao, Coréia, México
Espanha e Estados unidos

Avaliacdo das categorias ¢
produtos

4 variaveis : inovacao, desi
prestigio e mao de obra
Diferéncial semantica de 7 pontos

6 : cerveja, carro, sapato, crista
bicicleta e relogio

Identificacdo das combinagdes produto-
pais

Inteng@o de compra dos produtos
funcéo do pais de origem

Determinar o quanto as combinag

produtopais explicam a intengao
compra

Familiaridade dos respondentes cor
paises e as categorias de pro
estudados

Informagdes demogréficas

146

Estudantes Brasieliros

143 estudantes
No inicio e final de aul

5

Avaliagdo da imagem do pais

4 variaveis : inovacao, desit
prestigio e mao de obra
Diferéncial semantica de 7 pontos
6 (2 grupos)

Paises industrializados : Frang:
Japao e Estados Unidos e paises

desenvolvimento : Polbnia, China
México

Avaliagcao das Marcas

4 variaveis : inovacao, desi
prestigio e mao de obra
Diferéncial semantica de 7 pontos

6 marcas agrupadas em 3 categori
de produtos : Bolsas, relégios
perfumes de luxo

Identificagdo das combinag6es produto-
pais

Intencdo de compra dos produtos
funcéo do pais de origem

Determinar o quanto as combinag

produtopais explicam a intengéo
compr

Familiaridade dos respondentes cor
paises e as categorias dedurtc
estudados

Informacdes demogréficas

102

Tabela 6 — Operacionalizagéo do estudo

Fonte: Elaborado pela autora
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3.3 TRATAMENTO DOS DADOS

A presente pesquisa propde-se a medir indiretamentefeitos do pais de origem. Numa
primeira etapa, foi feita uma analise fatorial goele ser definida como um tipo de processo
destinado a reducéo e a sumarizacdo dos dados (I@ARA, 2001, p.504). Para tanto, foi

usado o programa SPSS. Segundo Malhotra (200k)eexioito passos para a realizagdo de

tal anélise como se pode observar na figura 4.

Figura 4 — Como fazer Andlise Fatorial
Fonte : Pesquisa de Marketing, Malhotra (2001, p.().
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O objetivo da presente analise é confirmar que oceito de pais de origem é uni-
dimensional, de acordo com a pesquisa de Roth e eRoif1992). O teste de
unidimensionalidade supde que cada escala muttgpla consistir em itens com cargas altas
em um unico fator (HAIR, 2005 p. 111). Foram idficsidas as quatro varidveis a serem
incluidas (inovacéo, design, prestigio e médo de)olits mesmas variaveis foram usadas no
estudo de Roth e Romeo (1992). Segundo Malhotr@1(20. 506), as variaveis devem ser

especificadas com base em pesquisas anterioras, eégalgamento do pesquisador.

A partir de entdo, foram construidas as matrizesotkeelacéo das variaveis e decidiu-se que
um unico fator seria extraido, de modo a compavar o estudo de Roth e Romeo (1992) e
confirmar ou néo a unidimensionalidade do consttusegundo Malhotra (2001, p.508-510),
existem seis maneiras para determinar o nimeratdees :
» Determinacdo a Priori : Em virtude dos conhecimenpoévios do pesquisador,
especificando o nimero de fatores a serem extraidos
» Determinagdo com base em Autovalores : Sao retidofatores com autovalores
superiores a 1,0 excluindo os outros fatores doefood
» Determinagdo com base em um grafico de decuee¢ plot): Representacao grafica
dos autovalores versus numero de fatores pela odéeextracdo. A forma do gréfico
€ usada para a deternimagéo do numero de fatores.
» Determinagdo com base na percentagem da variandiecomenda-se que a
percentagem acumulada da variancia extraida psose$ extraidos atinja no minimo
60% da variancia.
» Determinagdo com base em Confiabilidade Meio a Meloamostra é dividida ao
meio e se faz a analise fatorial sobre cada met@de.fatores com elevadas

correspondéncias de cargas fatorias ao longo desatuostras sdo considerados.
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» Determinagdo com base em testes de significaqie@nas os fatores estatisticamente
significativos sado retidos para determinar a sigaifcia estatistica dos autovalores

separados.

A medida de adequacidade da amostra de Kaiser-Maiier (KMO) é uma maneira de
verificar se a analise é apropriada. Pequenoseslta estatistica KMO indicam que a analise
fatorial pode ser inadequada (MALHOTRA, 2001). rialise fatorial é considerada adequada

para valores da medida altos (entre 0,5 e 1,0).

As mesmas andlises foram feitas para a avaliacémadeas, com o objetivo de comprovar ou
ndo a unidimensionalidade do constructo imagemmdasas. Desta forma, pode-se comparar

os resultados obtidos com os resultados do eseifRoth e Romeo (1992).

Numa segunda fase, procurou-se verificar a te@iactinbinacdes ideais ou néo ideais entre
dimensdes de produtos das marcas estudadas esds ROTH e ROMEO, 1992) para os

paises e produtos que indicarem que os constntgelm do Pais e Imagem do Produto séo
unidimensionais. Para isso, foram analisadas asaséd Imagem do Pais e da Imagem do

Produto.

Na terceira etapa, a pesquisa procurou determimateacdo de compra de cada marca em
funcdo do pais de origem. Para isto, foram feiteanaisadas as médias dos resultados

obtidos.
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4 RESULTADOS

4.1 IMAGEM DO PAIS

Antes de analisar a combinacdo entre paises e tpsode luxo, procura-se neste estudo,
verificar se as quatro dimensdes usadas na pesiguisam um constructo unidimensional

gue corresponde a Imagem do Pais. Para tanto, f@alinadas duas etapas : a analise das
correlacdes e a analise fatorial. Os paises fogropados em duas categorias com o objetivo
de analisar por um lado, Franca, Japdo e Estadde$Joonsiderados paises industrializados,

e por outro lado Pol6nia, China e México, recort@gicomo paises em desenvolvimento.

Segundo o estudo de Roth e Romeo (1992), na adélisenstructo Imagem do Pais, quando
a nota atribuida para a inovagéo é elevada, gpantaas trés outras dimensfes também é alta.
Esta tendéncia ndo variou para os dez paises detigeelos autores. Porém, tal grau de
correlacdo ndo era esperado dada a natureza mméltidional do constructo revelada por
estudos anteriores como por exemplo o de Han esfrarfl988). No entanto, a presente
pesquisa apresentou resultados diferentes do edautRnth e Romeo (1992). Na analise da
correlacdo entre as diferentes dimensfes (inovagésign, prestigio e mao de obra),
observou-se que haviam diferencas nos resultadasopaaises desenvolvidos e os paises em
desenvolvimento. Como se pode observar nas talfelas3, o grau de correlacdo difere
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segundo o grupo de paises. Efetivamente, paraisespam desenvolvimento, a tendéncia
observada é similar a que é revelada no estudotte RRomeo (1992), ou seja, existe um
alto grau de correlacdo entre o fator inovacao &éssoutros fatores. As correlagbes entre a
variavel inovacao e as outras variam entre 0,382 @ara os paises em desenvolvimento. Ao
contrario, para os trés paises industrializadesyi@lacao entre inovacao e as outras variaveis

€ baixa variando de 0,17 a 0,5.

Franca
Correlacéo Inovagéo Design Prestigio | M&o de obra
Inovacgéo 1.00d 449 177 A77
Design 449 1.000 .209 .235
Prestigio A7 .209 1.004 .368
Mao de obra A77 .235 .368 1.000
Japéo
Correlacéo Inovacgéo Design Prestigio | Mao de obra
Inovacao 1.004 414 .224 .236
Design 414 1.000 .319 .362
Prestigio 224 .319 1.00¢ .378
Mao de obra .236 .362 .378 1.000
Estados Unidos
Correlagao Inovacdo [ Design | Prestigio | Mdo de obra
Inovacéo 1.00d 425 .303 .500
Design 425 1.000 .330 279
Prestigio .303 .330 1.00¢ 412
Mao de obra .50(0 279 412 1.000

Tabela 7 — Correlacgéo : dimensdes da imagem do paiara paises desenvolvidos

Fonte: Elaborado pela autora

44



Pol6nia

Correlacéo Inovacao Design Prestigio | M&o de obra
Inovagao 1.000 727 .651 .561
Design 127 1.00d .691 .616
Prestigio .651 .691 1.004 .704
Mé&o de obra .561 .618 .704 1.000
China
Correlacéo Inovacgéo Design Prestigio | Mao de obra
Inovacao 1.004 .620 433 .383
Design .620 1.000 .516 452
Prestigio 433 518 1.00(¢ .634
Méo de obra .383 452 .634 1.000
México
Correlacéo Inovacgéo Design Prestigio | M&o de obra
Inovacgéo 1.00d .544 .633 .395
Design .544 1.00d .599 443
Prestigio .633 .599 1.004 .565
Mé&o de obra .395 443 .565 1.000

Tabela 8 — Correlacgéo : dimensdes da imagem do paiara paises em desenvolvimento
Fonte: Elaborado pela autora
Numa segunda etapa, realizou-se uma analise fat@pboratoria. Analisando os autovalores,
pode-se ver que para a Franca, dois fatores poderaxtraidos. Assim, conclui-se que a
Imagem da Franga é um constructo multidimensiooahtrariamente aos outros paises
desenvolvidos estudados. Apesar da varidncia dativeemente baixa para 0s paises
desenvolvidos, decidiu-se definir o nimero de t#azom base nos autovalores, permitindo
desta forma a continuagcdo do estudo para estessp&snsidera-se entdo, com base nos
autovalores e na pesquisa de Roth e Romeo (19%2pdmagem do Japéo e dos Estados

Unidos é unidimensional.

45



Franca

Medida de Adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-®in : 0,611
Variancia total explicada :

Componentes | Autovalores | Percentagem da Variancia| Variancia acumulada (%)

1 1.810 45.253 45.253
2 1.014 25.2446 70.499
3 .634 15.851 86.351
4 .546 13.649 100.000

Japéo

Medida de Adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-®in :
Variancia total explicada :

0,688

Componentes | Autovalores | Percentagem da Variancia| Variancia acumulada (%)

1 1.974 49.288 49.288
2 .85(0 21.2468 70.536
3 .624 15.647 86.183
4 .553 13.817 100.000

Estados Unidos

Medida de Adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-®in :
Variancia total explicada :

0,681

Componentes | Autovalores | Percentagem da Variancia| Variancia acumulada (%)

1 2.13( 53.247 53.247
2 .740Q 18.50% 71.752
3 .699 17.468 89.220
4 431 10.78C 100.000

Tabela 9 — Resultados da andlise de componentesrmipais (paises desenvolvidos)

Fonte: Elaborado pela autora

Quanto aos paises em desenvolvimento, propostattieeRRomeo (1992), de que o construto

Imagem do Pais é unidimensional foi confirmada pedsultados da analise fatorial. Como

se pode observar na tabela 9, somente um compomnteada um dos paises em

desenvolvimento estudados tem um autovalor suparif. Além disso, a percentagem da
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variancia de um dnico componente é superior a 6@% trés casos, comprovando a
unidimensionalidade do constructo Imagem do Pafa pa paises em desenvolvimento

estudados.

Por outro lado, observa-se que a medida de adetauggcda amostra de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) varia de 0,61 a 0,81 para os seis paisesladts. Assim, pode-se concluir que a

analise fatorial € adequada.

Polbnia

Medida de Adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-&in : 0,810

Variancia total explicada :

Componentes Autovalores | Percentagem da Variancia| Variancia acumulada (%)

1 2.9771 74.42( 74.420
2 481 12.019 86.433
3 277 6.915 93.349
4 .266 6.651 100.000

China

Medida de Adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-&in : 0,726

Variancia total explicada :

Componentes Autovalores | Percentagem da Variancia| Variancia acumulada (%)

1 2.521 63.03( 63.030
2 747 18.684 81.714
3 .378 9.454 91.170
4 .353 8.830 100.000

México

Medida de Adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-®in : 0,777

Variancia total explicada :

Componentes Autovalores | Percentagem da Variancia| Variancia acumulada (%)

1 2.598 64.944 64.948
2 .625 15.624 80.572
3 .459 11.464 92.041
4 .318 7.959 100.000

Tabela 10 — Resultados da andlise de componentenpipais (paises em desenvolvimento)

Fonte: Elaborado pela autora
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No estudo de Roth e Romeo (1992) foi feita tambéna @wnalise fatorial confirmatdria
usando o programa LISREL, com o objetivo de ajustarodelo unidimensional para cada
grupo de respondentes. No entanto, na presentaipasqptou-se por ndo realizar tal analise.
A comparacdo de dois ou mais resultados de um mdd#drial € problematica. Para tal
comparacao, um metodo possivel € a modelagem de@sgiestruturais. Porém, esse método

exige programas como LISREL ou EQS e é geralmenmtgplicado (HAIR, 2005 p.109).

4.2 IMAGEM DAS MARCAS

Da mesma forma que para os paises, foram estudedarrelacdes entre as quatro
dimensdes para as percepgfes de marcas. Em segsidadlises fatoriais também foram
analisadas. As marcas foram classificadas em fude&categoria de produto de maneira a
tornar uma comparacao possivel com o estudo de &kBitbimeo (1992). Destacam-se entédo
trés categorias : bolsas, perfumes e relogios xte lDbserva-se que as correlacdes entre as

dimensdes sdo geralmente baixas, contrariamergstado de Roth e Romeo (1992).

Louis Vuitton

Correlacéo Inovagéo Design Prestigio | M&o de obra

Inovacéo 1.000 .382 .198 125
Design .382 1.000 426 .185
Prestigio 198 424 1.00¢ .230
Mao de obra 125 .185 .230 1.000

Prada

Correlacéo Inovacgéo Design Prestigio | Mao de obra

Inovacgéo 1.00d .334 .164 .249
Design .334 1.000 .515 .282
Prestigio .164 515 1.00(¢ 216
Mao de obra .249 .282 216 1.000

Tabela 11 — Correlacéo : dimensdes da imagem das roas de luxo de bolsas

Fonte: Elaborado pela autora
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Ralph Lauren

Correlagao Inovacdo | Design | Prestigio | Mao de obra

Inovacéo 1.000 323 .149 132
Design .323 1.00(¢ 247 174
Prestigio .149 247 1.00( 244
Mé&o de obra 132 174 .244 1.000

Armani

Correlagao Inovacdo| Design | Prestigio | Mao de obra

Inovacgéo 1.004 .388 .136 .208
Design .388 1.00(¢ .184 .230
Prestigio .136 184 1.004 273
Mé&o de obra .208 .230 273 1.000

Tabela 12 — Correlacéo : dimensdes da imagem das moas de luxo de perfumes

Fonte: Elaborado pela autora

Hag Heuer
Correlacéo Inovacdo | Design | Prestigio | Mao de obra
Inovacéo 1.000 .332 .261 .206
Design .332 1.00d .516 .210
Prestigio .261 516 1.000 301
Mé&o de obra .208 210 .301 1.000
Breitling
Correlacéo Inovacdo| Design | Prestigio | M&o de obra
Inovacéo 1.00d .501 .364 .252
Design .50 1.00d .672 .352
Prestigio .366 672 1.000 .305
Mao de obra .252 .352 .305 1.000

Tabela 13 — Correlacao : dimensdes da imagem das moas de luxo de relégios

Fonte: Elaborado pela autora
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Foram em seguida feitas as andlises fatoriais dgem da marca. Como podemos ver nas

tabelas 14, 15 e 16, a imagem das seis marcas adagidformam um constructo

unidimensional. Optou-se pela determinagdo do ndimderfatores com base nos autovalores,

0 que permite a continuagdo do estudo para todamas®s. No entanto, pode-se reparar aqui

também que a percentagem da variancia explicadarpainico fator é relativamente baixa,

variando de 41% a 56%.

Louis Vuitton

Medida de Adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-®in : 0,624
Variancia total explicada :

Componentes Autovalores | Percentagem da Variancia| Variancia acumulada (%)

1 1.804 45.049 45.048
2 913 22.8317 67.884
3 770 19.244 87.131
4 515 12.864 100.000

Prada

Medida de Adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-®in : 0,626
Variancia total explicada :

Componentes Autovalores | Percentagem da Variancia| Variancia acumulada (%)

1 1.904 47.538 47.538
2 .889 22.23( 69.768
3 .758 18.956 88.724
4 451 11.274 100.000

Tabela 14 — Resultados da andlise de componente@gipais (marcas de bolsas)

Fonte: Elaborado pela autora
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Ralph Lauren

Medida de Adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-®in : 0,622
Variancia total explicada :

Componentes Autovalores | Percentagem da Variancia| Variancia acumulada (%)

1 1.64( 41.004 41.002
2 .949 23.62( 64.621
3 761 19.033 83.655
4 .654 16.345 100.000

Armani

Medida de Adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-&in : 0,626
Variancia total explicada :

Componentes Autovalores | Percentagem da Variancia| Variancia acumulada (%)

1 1.714 42.907% 42.907
2 .956 23.90( 66.807
3 719 17.984 84.791
4 .608 15.204 100.000

Tabela 15 — Resultados da andlise de componentegngipais (marcas de perfumes)

Fonte: Elaborado pela autora

Tag Heuer

Medida de Adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-®in : 0,654
Variancia total explicada :

Componentes Autovalores | Percentagem da Variéncia| Variancia acumulada (%)

1 1.935 48.381 48.382
2 .829 20.734 69.116
3 172 19.291 88.407
4 464 11.593 100.000

Breitling

Medida de Adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-&in : 0,689
Variancia total explicada :

Componentes Autovalores | Percentagem da Variancia| Variancia acumulada (%)

1 2.259 56.467% 56.467
2 780 19.512 75.979
3 .656 16.393 92.372
4 .309 7.628 100.000

Tabela 16 — Resultados da andlise de componenteipipais (marcas de relégios)

Fonte: Elaborado pela autora
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4.3 COMBINACAO PAIS-PRODUTO

Tendo-se identificada a unidimensionalidade no trotts Imagem do Pais para todos os

paises com exce¢do da Franca operacionalizou-senédia simples das quatro dimensdes

para os paises e para as marcas. A partir degi@, etecluiu-se entdo a Franga do estudo, ja
gue nao pbéde ser comprovada a unidimensionalidadeia imagem. Foram feitas as médias
das notas obtidas para a imagem das marcas derananagrupar as seis marcas em trés
categorias de produtos, com o objetivo de estusl@ombinacdes Pais-Produto ideais e ndo
ideais. No entanto, ndo se pode generalizar otaglsupara todos os produtos das categorias,

mas apenas ter uma idéia da percep¢éo do consuguidndo a estes produtos.

A combinacédo ideal e ndo ideal Pais-Produto é saddi relacionando as caracteristicas do
produto e as forcas percebidas de um pais. A caoéin Pais-Produto ndo ideal ocorre
quando as caracteristicas do produto ndo sao iangest para a avaliagdo do consumidor.
Tem-se uma combinacdo ndo ideal favoravel quandmeamem do pais € positiva, e

desfavoravel quando negativa. Como no presentdae$tuam recolhidas as percepcdes para
bens de luxo, repara-se que as caracteristicasrathutp sdo muito importantes para o

consumidor. A média das dimensdes mais baixa obdaré de 5,413 numa escala de 7
pontos, para os perfumes. Conclui-se entdo quexite, segundo os resultados do estudo,

combinacgéo Pais-Produto ndo ideal para os pajmesietos estudados.
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Média

Imagem do pais
Japéao

Estados Unidos
Pol6nia

China

México

6,157
6,208
3,355
4,222
3,152

Importancia das dimensfes para as marcas

Bolsas*
Louis Vuitton
Prada
Perfumes*
Ralph Lauren
Armani
Rel6gios*
Tag Heuer
Breitling

5,715
5,705
5,726
5,413
5,343
5,483
5,988
6,046
5,930

* Médias das notas das duas marcas da categoria

Tabela 17 — Percep¢des da Imagem do Pais e das @Qat@s de Produtos

Fonte: Elaborado pela autora

estrategicamente mais interessante ndo promo\eisalp origem.

De acordo com a tabela 17, pode-se considerar goiipara bolsas, perfumes e relégios de
luxo tem-se uma combinacao ideal favoravel parpadses desenvolvidos (Japdo e Estados

Unidos) e desfavoravel para os paises em deserarabmto (Polénia, China e México).

Segundo Roth e Romeo (1992), é importante paraahoelcdo das estratégias de
comunicacao, estudar as implicag6es de tais cogii@sa podendo assim tomar a decisédo de
utilizar ou ndo as informacgdes relativas ao paisodgem nas campanhas promocionais.

Assim, no caso de produtos de luxo fabricados efsepaem desenvolvimento, parece
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4.4 INTENCAO DE COMPRA EM FUNCAO DO PAIS DE ORIGEM

Pode-se esperar considerando os resultados dasneqdds Pais-Produto, que a intencao de
compra serd influenciada pelo pais de origem dodupos de luxo. Podemos supor, neste
nivel da pesquisa, que a intengdo de compra deufpodle luxo produzidos em paises
desenvolvidos sera mais provavel do que se a péodugcorrer em paises em
desenvolvimento, considerando a combinacao iddal dsenvolvido-Produto de luxo como

favoravel e a combinagéo Pais em desenvolvimermdu®y de luxo como desfavoravel.

Paises Japéao Estados  Pol6nia China México
Unidos

Produtos

Bolsas* 4,997 5,636 3,899 3,252 3,210
Louis Vuitton 4,993 5,650 3,902 3,280 3,196
Prada 5,000 5,622 3,895 3,224 3,224
Perfumes* 5112 6,063 4,196 3,587 3,546
Ralph Lauren 5112 6,063 4,196 3,587 3,546
Armani 5,070 6,070 4,245 3,566 3,518
Reldgios* 5,371 5,951 4,105 3,430 3,353
Tag Heuer 5,378 5,930 4,140 3,420 3,357
Breitling 5,364 5,972 4,070 3,441 3,350

* Médias das notas das duas marcas da categoria

Tabela 18 — Intencdo de compra dos produtos em fuaig do pais de producao.

Fonte: Elaborado pela autora

Na tabela 18 foram feitas as médias das notasuatab para a intencdo de compra dos 6
produtos em fungéo local de producédo. Considerandédia 4 como a indiferenca, ou seja, 0
consumidor ndo se importa com o fato de compraodyto originario do dado pais, observa-

se que:
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» Para os paises desenvolvidos (Japdo e Estadoss)iradmédia mais baixa calculada
foi de 4,997 para a Combinacdo Japdo-Bolsas. Aamédis alta obtida € para 6,063
para a combinacdo Estados Unidos-Perfumes. Podeasalerar entdo, com base nos
resultados da presente pesquisa, que a combinagib Paises desenvolvidos-
Produtos de luxo é favoravel.

» Para os paises em desenvolvimento, as médias wagdes de compra variam de
3,210 (combinagcdo México-Bolsas de luxo), a 4,198mbpinacdo Polbnia-
Perfumes). Considerando estes resultados muitoinppéxou abaixo da nota 4
(indiferenga), conclui-se que a combinacdo Paisesesenvolvimento-Produtos de

luxo é desfavoravel.

4.5 FAMILIARIDADE COM OS PAISES E MARCAS ESTUDADOS

A familiaridade dos respondentes com os paises pedebservada na tabela 19. Foi feita
uma média das notas atribuidas em uma escala d& pedos estudantes. Os resultados
revelaram pouca familiaridade com a Polbnia, o po@e indicar uma limitagdo do estudo
pois pode-se concluir que os alunos respondergrergsintas sem ter conhecimento sobre as
caracteristicas do pais. Neste sentido, paredcal gifover uma opinido vélida e julgar um
pais sem conhecé-lo. Por outro lado, pode-se spygoexiste uma influéncia entre a intencao
de compra de produtos originarios de um pais endid@@idade com o mesmo. O pais com o
gual os respondentes tém maior familiaridade éstades Unidos, que pode ser considerado
um pais que os entrevistados conhece bem confarse wa tabela 19. Para os demais paises
estudados, pode-se considerar uma familiaridadevat, ja que as médias variam entre 4 e

5,4.
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Média

Pais

E-U 6.336
Franca 5.41:
México 4.441
Japéo 4.427
China 4.014
Pol6nia 2.748

Tabela 19 — Familiaridade com os paises

Fonte: Elaborado pela autora

Na tabela 20, da mesma maneira que para a famiddei com os paises, foram feitas as
médias obtidas para a familiaridade dos responsletiien as marcas. Observa-se que 0s
estudantes conhecem bastante as seis marcas estuctaith médias podendo variar de 4,2 a
6,1 numa escala de 7 pontos. Segundo os resultaslogspondentes conhecem melhor as

marcas de bolsas, depois as marcas de perfumedradnte, as marcas de reldgios.

Média
Marcas
Louis Vuitton 6.154
Prada 6.00(
Ralph Lauren 5.76¢
Armani 5.664
Tag Heuer 4.797
Breitling 4.224

Tabela 20 — Familiaridade com as marcas

Fonte: Elaborado pela autora
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4.6 PERFIL DA AMOSTRA

A maioria dos respondentes era de sexo masculdid (& amostra). A média de idade dos
respondentes é de 20,2 anos, com desvio padrdg6dan@ds. No entanto, esta média foi
elaborada a partir dos 111 alunos que informaraas sdades, o que representa 71% da
populacdo considerada no estudo. O respondentenmaastinha 16 anos e o mais velho, 30

anos de idade.

Sexo

Figura 5 — Gréfico : Sexo dos respondentes

Fonte : Elaborado pela autora.

Idade

15-17 anos

1%

ndo reponderam
29%

26-30anos
3%
24-26 anos -
3%

Figura 6 — Gréfico : Idade dos respondentes

Fonte : Elaborado pela autora.
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5 CONCLUSOES E CONSIDERAGOES FINAIS

O Objetivo do presente capitulo é apresentar aslusiies alcancadas pela pesquisa, assim

como suas limitagdes. Em seguida, serdo expostagyastdes para pesquisas futuras.

5.1 CONCLUSOES

Para diminuir os custos de producdo, observa-seaguempresas tendem a adotar novas
estratégias. A tendéncia é o deslocamento dasdadi®s de producdo para paises em
desenvolvimento. Porém, quando se trata de mareasluxb, considera-se que as

consequéncias sobre a avaliacdo do produto pekunodor pode ser diferentes das outras

marcas.

A presente dissertagdo procurou entdo, com basestumlo realizado por Roth e Romeo
(1992) atingir os seguintes objetivos :
» Confirmar que o construto Imagem do Pais é unidaoaal.
» Verificar a teoria de combinacgdes ideais ou ndaiglentre dimensdes de produtos e
de paises.
» Estudar a influéncia do pais de origem na intemigioompra de diferentes categorias

e marcas de produtos de luxo.
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Para tanto, foram feitas adaptacbes do estudo tte &R®Romeo (1992) ao publico e setor
escolhido. Numa primeira etapa foram entdo anasaas correlagbes entre as quatro
dimensbes usadas para a definicdo do constructgelmado Pais. Em seguida, foram
realizadas e estudadas as analises fatoriais slaiéai@os para os seis paises. Concluiu-se que
dos seis paises estudados, cinco confirmam a ummdionalidade do constructo pais de
origem (com excecdo para a Franca), atingindo aesprimeiro objetivo da pesquisa. As
mesmas analises foram feitas para o0 constructo dmagla Marca. Os resultados
comprovaram que a imagem das marcas estudadas formeonstructo unidimensional

igualmente, permitindo o desenvolvimento da segetapa do estudo.

Numa segunda etapa, realizou-se médias simplesdpsgaminar a imagem dos paises e a
imagem das marcas de maneira a estudar as coméinBeds-Produto ideais e ndo ideais.
Como resumido na figura 7, chegou-se a conclusé@méguo existe, segundo os resultados do
estudo, combinagdo Pais-Produto ndo ideal paraaisege produtos estudados ja que as
caracteristicas do produto tem demasiada impoedaria o consumidor no mercado de luxo.

Desta forma, 0 segundo objetivo da pesquisa tanfibéatingido.
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Dimensdes da imagem do pais

Positiva Negativa
| Combinacéo ideal favoravel Il Combinacéo ideal defmavoravel

o
= Paises desenvolvidos-Produtos de luxo Paises emwidginento-Produtos de luxo
°
o . . - . L
s Exemplo : Bolsas fabricadas nos Estados Unidps  ElerfReldgios fabricados na Polnia
o 9
T 8 o - - -
)] < Implicacbes estratégicas : ImplicacBes estratégicas
S 8_ Repercusdes do pais de origem na marca Foco nos beneficios diferentes do pais de origgm
2 E Divulgagéo do pais de origem na embalagem |Estratégia de marca ndo baseada no pais
% Propaganda do pais de origem da marca Parcerias estratégicas para beneficiar de uma
g Atratividade de locais para produgéo combinacéo favoravel
8 Campanhas de comunicagdo para melhorar a
< imagem do pais
8 z
8 g Il Combinagéo nédo ideal favoravel IV Combinagé&o ndddeal desfavoravel
2 <
5 5
2 8
a £ N&o existe para produtos de luxo Nao existe pardytos de luxo

=

o)

n

Figura 7 — Combinag@es Pais-Produto : exemplos e jplicacdes estratégicas.
Fonte : Adaptado pela autora a partir de Roth e Roreo, 1992, p.495.
Finalmente, as médias dos resultados obtidos patar&gdo de compra em fungéo do pais de
producdo foram analisadas. Concluiu-se que a ce@onéin ideal Paises desenvolvidos-
Produtos de luxo é favoravel e que a combinagésePam desenvolvimento-Produtos de
luxo é desfavoravel. Assim, a intencdo de comprepmeutos de luxo difere quando a
producéo é feita em paises desenvolvidos ou eneain desenvolvimento. Posto isso, o

terceiro objetivo da pesquisa foi cumprido.

Considerando as conclus@es, pode-se deduzir geemximplicacdes para o marketing das
empresas de luxo. A combinacdo Paises em desemeolio-Produtos de luxo sendo
desfavoravel, os gerentes devem evitar a divulgaigionformacdes sobre a origem do
produto quando produzidos em paises com imagenativeesy Como se pode observar
também na figura 7, foram listadas as principaiplitacdes estratégicas a serem

consideradas nos casos de combinages ideais ¥ai®enao favoraveis.
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5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Uma limitag&o decorrente da revisédo de literatugaed apesar de todos os meios disponiveis,
a revisao bibliografica encontra-se sempre sugettascobertas de novas propostas, tornando-
se assim impossivel abarcar todo o material exestercorrendo-se o risco de ndo abordar

novidades interessantes.

Campomar (1991, p. 96) adverte que “tanto os métggantitativos quanto os qualitativos
tém suas limitacdes e estas limitagbes devem seancénte mencionadas nos trabalhos
cientificos a serem publicados”. Desta forma, opeet®s tratados a seguir procuram

mencionar as limitagdes decorrentes da metodoldiizada.

Tendo em mente que esta pesquisa foi quantitatad@e mencionar a limitagdo ocasionada
pelo tipo de amostra escolhida. A populagdo usada p coleta de dados ndo abrange
importantes compradores potenciais de produtosx@edomo executivos ou profissionais de
alta renda. O fato de escolher uma amostra joveixadaipor que os respondentes nao
conhecem muito bem as marcas e paises estudadosuffo lado, um publico jovem

supostamente ndo da tanta atencdo aos elementognago no estudo, tanto para avaliar a

imagem dos paises, quanto & imagem das marcas.

A amostragem por conveniéncia pode ser caracterizacho uma outra limitagdo do estudo.
O fato de ndo usar uma amostra probabilistica efimife a generalizacdo dos resultados.
Assim, os resultados podem somente ser atribuideselementos da amostra e ndo aos
estudantes brasileiros ou mesmo cariocas de umairaageral. O publico que representa a
amostra pode ser considerado como limitado ja qummposto de estudantes de uma

faculdade carioca. Além disso, como foi observads mesultados, a maioria da amostra é
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composta de homens, podendo entdo haver um viéavadiacbes se considerarmos que

podem ter diferengas de percepc¢éo dependendo daleexespondentes.

A pesquisa foi feita unicamente no Brasil e espmnifiente no Rio de Janeiro, o que pode ser
explicado pela escassez de tempo para a realigaciabalho. Assim, os resultados obtidos
sdo especificos para os respondentes brasileéiospodendo ser generalizados para outros

paises e culturas.

O uso de médias na metodologia também pode seideo@do como uma limitacdo pois a
escala ndo de razdo. Assume-se entdo que nestasaess| dados sdo paramétricos o que nao
é considerado adequado. No entanto, esta pesaumsddse no estudo de Roth e Romeo

(1992) que foi feito de tal maneira.

Finalmente, outro aspecto podendo ser caracterzamo limitacdo do estudo é que somente
seis paises e seis marcas foram estudados nesfaispestornando assim impossivel a
generalizagdo, tanto para os paises quanto panaraas e produtos, dos resultados. Tomou-
se em consideracdo a populacéo estudada e proseirelaborar um questionario breve para
que os respondentes preenchessem da forma maidetarppssivel. Assim, ndo se pode
dizer que os resultados podem ser consideradodquoa os paises em desenvolvimento ou
industrializados. Por outro lado, também nado seepmmhsiderar como verdade absoluta as
conclusdes a respeito das categorias de produtesapenas duas marcas de cada categoria

foram incluidas no estudo.

5.3 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

A partir das limitagbes da pesquisa e dos resudtattidos, surgem sugestbes para estudos

futuros que poderédo ampliar a abordagem realizagaasente trabalho.
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Com o objetivo de suprir as limitagdes quanto a siracestudada, sugere-se o estudo dos
efeitos do pais de origem na marca de luxo em®ptpulacdes. Assim, o estudo poderia ser
feito em outras cidades ou paises. O uso de umatemarobabilistica poderia verificar a

consisténcia dos resultados obtidos, podendo desteira generalizar as conclusdes.

Além disso, poderiam ser questionadas pessoasdtenpem a outras amostras tais como
profissionais ou pessoas que freqlentam lojas»ae Desta forma, poderia ser realizado um
estudo comparativo a partir dos resultados obtphra diferentes segmentos. Além disso,
poderiam ser incluidos no estudo estimadores anpermitindo uma abordagem do assunto

sob um aspecto financeiro.

Por outro lado, o estudo poderia ser construidmaleeira diferente. Poderiam ser estudados
novos produtos de luxo e outros paises. Isto pielanit comparacdo com o presente estudo
para a verificacdo dos resultados. Além disso,agutimensfes para medir o constructo
Imagem do Pais e outros atributos para determiagacteristicas importantes do produto

poderiam ser utilizados.

Finalmente, as diferencas de percep¢do da imagepaidce das marcas e produtos de luxo
segundo o sexo e a idade dos consumidores podseamstudados, permitindo uma nova

abordagem da influéncia do pais de origem nos posdie luxo.
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APENDICE A -

Franca

Pol6nia

Japao

China

Estados Unidos
México

Bolsa Louis Vuitton
Bolsa Prada

Perfume Ralph Lauren
Perfume Armani
Relégio Tag Heuer
Relégio Breitling

QUESTIONARIO

A influéncia da imagem do pade origem na marca de luxo

Para responder &s perguntas, por favor considerarsasequintes definicdes

Inovacéo: Desenvolvimento e uso de novas tecnologias.

Design: Aparéncia, estilo, cores, varieda

Prestigio: Exclusividade, status, reputacéo das me

Mao de obra Confiabilidade, durabilidade, habilidade, qualid

Como vocé avalia os gubos feitos nos paises citados abaixo nas segusntiimensdes ?

Inovagao Design Prestigio Mao de obra
1 = nada inovadores 1= péssimo design 1 = nada prestigiosos 1 = péssima qualidad:
7 = muito inovadores 7 = excelente design 7 = muito prestigiosos 7 = excelente qualidade
1234567 1234567 1234567 123456
123456717 1234567 1234567 123456
123456717 1234567 1234567 123456
123456717 1234567 1234567 123456
123456717 1234567 1234567 123456
123456717 1234567 1234567 123456

Na sua opinido, quabémportancia destas dimensdes na compra dos segeis produtos ?

Inovagao Design Prestigio Mao de obra
1 = nada importante 1= nada importante 1= nada importante 1= nada importante
7 = muito importante 7 = muito importante 7 = muito importante 7 = muito importante
123456717 1234567 1234567 123456
123456717 1234567 1234567 123456
123456717 1234567 1234567 123456
123456717 1234567 1234567 123456
1234567 1234567 1234567 123456
1234567 1234567 1234567 123456

NN NN NN

ENIENIENEENIENEEN]
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7 =sem duvidas

F

Vocé corapa estes produtos se eles fossem fabricados rsegjuintes paises ?

ranga Japédo

1 = jamais 1 = jamais

7 =sem dlvidas

Pol6nia

1 = jamais

7 =sem duvidas

Bolsa Louis Vuitton 1234567 1234567 123456
Bolsa Prade 1234567 1234567 1234¢t67
Perfume Ralph Lauren 1234567 12345617 123456
Perfume Armani 1234567 1234567 1234¢t67
Relégio Tag Heue 1234567 1234567 1234¢£67
Reldgio Breitling 1234567 1234567 1234¢t67
China México Estados Unidos
1 = jamais 1 = jamais 1 =jamais
7 =sem davidas 7 =sem dulvidas 7 =sem davidas
Bolsa Louis Vuitton 1234567 1234567 1234567
Bolsa Prada 1234567 12345617 123456
Perfume Ralph Laurer 1234567 12345617 1234¢t67
Perfume Armani 1234567 12345617 123456
Reldgio Tag Heue 1234567 1234567 1234¢t67
Relégio Breitling 1234567 12345617 123456
Vocé conhece os segesrpaises ? (N&o é preciso haver estado no paisdimente)
1= nem um pouco
7 = muito bem
Franca 1234567
Pol6nia 1234567
Japao 1234567
China 1234567
Estados Unido 1 2 3 4 5 6 7
México 1234567
Vocé conhece as seguintes marcas ?
1 = ndo
7 = muito bem
LouisVuitton 1 2 3 4 5 6 7
Prada 1234567
RalphLauren 1 2 3 4 56 7
ChristanDior 1 2 3 4 56 7
Tag Heuer 1234567
Breitling 1234567
Informag6es adicionais :
Sexo: Balsista: Nacionalidade:
Homem il Mulher 0 Sim il Ndo O Tempo morando no Brasil :
Idade: Tipo de bolsa : 0 <lano 0 >1ano

Muito obrigada pela sua participacéo!
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