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RESUMO

Influéncia do etnocentrismo, identidade cultural e pais de origem sobre o consumo de
carros chineses no Brasil

O objetivo da dissertagdo foi analisar o comportamento do consumidor brasileiro frente aos
produtos chineses comercializados no pais, especificamente os carros a combustdo e elétricos,
sob a oOtica do etnocentrismo, da identidade cultural e do pais de origem. Utilizou-se a uma
abordagem metodoldgica quantitativa e descritiva, através de um modelo de equacgdes estruturais
aplicacdo de um questionario online com 187individuos. Por meio destas técnicas, foi possivel
testar as hipdteses estabelecidas sobre a influéncia do etnocentrismo, da identidade cultural e do
pais de origem sobre a intencdo de compra de carros chineses. De forma geral, os resultados
indicaram que o pais de origem influencia positivamente a inten¢éo de compra; o etnocentrismo e
as caracteristicas do consumo possuem efeito negativo sobre a intengdo de compra; e ndo foi
observado efeito significativo da identidade cultural sobre esta variavel, apesar do modelo
denotar uma associagdo positiva entre eles. Adicionalmente, foi averiguado que os consumidores
apresentam uma melhor percepcdo e uma maior intencdo de compra para 0s carros elétricos
chineses, quando comparados aos tradicionais, apesar de demonstrarem preferéncia pelos
produtos nacionais de forma geral. Apesar de a literatura indicar que os produtos oriundos da
China possuem, historicamente, baixa reputacdo no mercado brasileiro, este resultado indica que
a insercdo dos carros elétricos no Brasil, 0os quais apresentam maior tecnologia, qualidade e
sustentabilidade, esta contribuindo para melhorar a percepcdo acerca dos produtos chineses.
Desta forma, este estudo demonstra significativa importancia para as analises e estratégias de
marketing, especialmente acerca da recepg¢do e demanda no mercado consumidor brasileiro frente
aos produtos chineses.

Palavras-chave: Intencdo de compra, Etnocentrismo, Marketing, Identidade cultural, Pais de
origem



ABSTRACT

Influence of ethnocentrism, cultural identity and country of origin on the consumption of
Chinese cars in Brazil

The aim of the study was to analyze the behavior of Brazilian consumers regarding Chinese
products sold in the country, specifically combustion and electric cars, from the perspective of
ethnocentrism, cultural identity and country of origin. A quantitative and descriptive
methodological approach was used, through a structural equation model and the application of an
online questionnaire with 187 individuals. Through these techniques, it was possible to test the
logical hypotheses about the influence of ethnocentrism, cultural identity and country of origin on
the intention to purchase Chinese cars. In general, the results indicated that the country of origin
positively influenced the intention to purchase; ethnocentrism and consumption characteristics
had a negative effect on the intention to purchase; and no significant effect of cultural identity
was observed on this variable, although the model indicated a positive association between them.
In addition, it was found that consumers have a better perception and a greater intention to
purchase Chinese electric cars, when compared to traditional ones, despite showing a preference
for national products in general. Although the literature indicates that products from China have
historically had low trust in the Brazilian market, this result indicates that the introduction of
electric cars in Brazil, which offer greater technology, quality and sustainability, is contributing
to improving the perception of Chinese products. Thus, this study demonstrates significant
importance for marketing analyses and strategies, especially with regard to the reception and
demand in the Brazilian consumer market for Chinese products.

Keywords: Buy intention, Ethnocentrism, Marketing, Cultural identity, Country of origin
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1  INTRODUCAO

Em um mundo cada vez mais globalizado, as transagdes comerciais entre paises passam a
assumir um papel cada vez mais significativo em suas economias, sejam eles desenvolvidos ou
emergentes. Entdo, a integracdo econémica, politica e cultural ocasiona um impulsionamento
expressivo nas trocas de bens e servicos e possibilita aos paises acessarem diferentes tipos de
mercado consumidor, insumos, tecnologias e produtos. Cada nacéo, em sua &rea de dominancia
produtiva, busca direcionar seus produtos ndo s6 para abastecimento do mercado local, mas
também para seus parceiros comerciais internacionais, por meio da exportacao.

A medida que a globalizagio avanca, 0 cenario econdmico mundial também apresenta
transformacdes, de modo a estimular a competi¢do entre as marcas locais e estrangeiras. Assim,
hd uma tendéncia crescente em atender as preferéncias dos consumidores, de modo a
compreender os principais fatores que impactam as intencdes e decisdes de compra. Com relacéo
ao contexto brasileiro, observa-se que os produtos chineses estdo cada vez mais presentes no
consumo dos brasileiros, favorecendo uma forte presenga econdmica (Makanyeza, 2015).

Conforme Lazzariet al. (2016), na década de 2010, observou-se 0 aumento expressivo na
entrada de produtos chineses no Brasil, o que acendeu um sinal de alerta para os produtores
nacionais. Tal preocupacdo se da pela competitividade entre os produtos chineses e os brasileiros,
principalmente no que se refere aos precos de comercializacdo. Além disso, nota-se que a
percepcdo popular a respeito da qualidade inferior dos produtos chineses ainda persiste, mesmo
gue o mercado consumidor brasileiro receba esses produtos em grande quantidade.

Mesmo que a globalizacdo tenha favorecido a integracdo entre Brasil e China, existem
alguns fatores que podem dificultar a comercializagdo dos produtos chineses no mercado local
brasileiro. Um desses fatores é o chamado Etnocentrismo. De acordo com (Meneses, 2020), o
Etnocentrismo consiste em visualizar e julgar outros povos e culturas pelos padrdes da propria
sociedade. Tais julgamentos influenciam na criagdo de conceitos populares relacionados aos
costumes, valores e praticas de culturas alheias.

Essa forma de visualizar a sociedade pode impactar diretamente o comportamento do
consumidor, podendo resultar na preferéncia por marcas e produtos associados apenas ao seu pais
de origem, de modo a desvalorizar ou preterir produtos de outras culturas.

Além disso, conforme Strizhakova e Coulter (2019), o Etnocentrismo pode afetar a

percepcao dos individuos acerca da qualidade das mercadorias estrangeiras, mesmo que haja
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similaridade com os produtos nacionais, resultando em comportamentos de boicotes, que séo
motivados pela crenca da superioridade da sua prépria cultura ou por anseio de proteger o
mercado local.

Ao abordar a relacdo comercial entre Brasil e China, observou-se que muitos estudos
visaram analisar tal relacdo, de modo a compreender como 0 mercado consumidor de ambos 0s
paises se portavam frente aos produtos estrangeiros. Tais estudos também buscaram compreender
a origem do fendbmeno Etnocentrismo e como ele poderia influenciar na recepgéo e aceitacédo de
produtos estrangeiros. Neste sentido, Strehlau et al (2012) propuseram uma analise a respeito
deste fendmeno entre os mercados consumidores do Brasil e da China e como seria possivel
mensura-lo por meio de uma escala. Vieira (2017) também analisou o efeito do etnocentrismo no
processo de compra dos consumidores, por meio de um questionario, em que buscou-se averiguar
quais as impressdes e pré-conceitos do consumidor brasileiro a respeito dos produtos chineses e
se havia alguma influéncia do etnocentrismo no momento de decisdo da compra.

Ha também outros fatores que podem influenciar o processo de inten¢do de compra, mas
que ndo sdo necessariamente relacionados ao Etnocentrismo, como é o caso da identidade
cultural. A identidade de uma cultura pode ser entendida como a forma com a qual um individuo
se sente pertencido a um grupo e se identifica com outros individuos devido a elementos como:
valores, tradicGes, lingua, costumes e outros (Ferreira et al., 2017). Adicionalmente, alguns
estudos analisam como o conceito do pais de origem pode influenciar a intencdo de compra de
um consumidor frente ao produto de outro pais. Deste modo, Bassani (2017) avaliou o efeito do
pais de origem na intencdo de compra dos consumidores frente as cervejas de diversos paises
como Alemanha, Argentina e China. Outros autores como Silva (2017) também avaliaram como
o efeito do pais de origem poderia influenciar o consumidor, considerando a entrada dos cal¢ados
portugueses e italianos no mercado chinés.

Diante desse contexto, observa-se que muitos estudos foram realizados no sentido de
averiguar como constructos como Etnocentrismo, Identidade Cultural e Pais de Origem afetam a
intencdo de compra dos consumidores. Entretanto, ndo foram encontrados na literatura estudos
que buscassem analisar de forma simultanea os efeitos dessas variaveis e como esses constructos
podem se relacionar no processo de decisdo de compra. Neste sentido, o presente estudo objetiva
analisar como o Etnocentrismo, a Identidade Cultural e o Pais de Origem influenciam a intencéo

de compra dos consumidores brasileiros sobre os produtos chineses. Especificamente como
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objeto de andlise tém-se 0s carros chineses, a combustdo e elétricos, de modo a avaliar se a
percepcdo dos consumidores é diferente em relacdo aos dois tipos de produtos, uma vez que a
insercdo dos carros elétricos no mercado brasileiro € mais recente e se mostra como um produto
de alta tecnologia, apresentando menores custos e associando-se a uma maior sustentabilidade.

Para realizar este estudo, utilizaram-se dados provenientes de um questionario online
aplicado a consumidores, em que foi construida uma escala de medida para avaliar os niveis de
etnocentrismo, identidade cultural e percepcéo do pais de origem de cada consumidor, a partir de
uma escala conhecida como CETSCALE, adaptada de Strehlau et al. (2012) e Shimp e Sharma
(1987). Tal escala é dividida em 17 niveis, agrupados em trés fatores: patriotismo econémico,
superioridade do pais e restricdo ao consumo estrangeiro, que medem a tendéncia do consumidor
em preferir produtos nacionais em detrimento de produtos estrangeiros.

A referida escala foi utilizada de modo a avaliar como 0s constructos descritos
anteriormente podem afetar a preferéncia do consumidor pelos produtos chineses, mais
precisamente, os carros chineses. Adicionalmente, devido as mudangas recentes no mercado
automobilistico e nos tipos de carros produzidos na China, optou-se por realizar a analise sobre
dois tipos de carros comercializados pela China: os carros tradicionais (a combustao) e os carros
elétricos, de modo a verificar como os constructos do etnocentrismo, da identidade cultural e do
pais de origem se relacionam com a decisdo de compra de cada tipo de carro. Espera-se que com
a presente pesquisa, mais informaces a respeito do etnocentrismo sejam levantadas, de modo a

compreender melhor a ocorréncia deste fenébmeno social.

1.1 Problema de pesquisa

Conforme discutido na secdo anterior, apesar da literatura conter diversos estudos que
avaliam o efeito dos constructos de etnocentrismo, pais de origem e identidade cultural sobre a
percepcdo do consumidor acerca de bens de consumo e sobre a inten¢do de compra destes, ndo
foram encontrados trabalhos que analisassem de forma integrada o efeito destas variaveis sobre a
intencdo de compra. Assim, o presente estudo vista preencher essa lacuna existente na literatura,
ou seja, utilizar as variaveis mencionadas em um Unico estudo, além de averiguar se existe
relacdo entre as varidveis independentes analisadas, uma vez que € possivel que estes constructos

se reforcem mutuamente e isso influencie ainda mais a intengéo de compra do consumidor.
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Além disso, ndo foram encontrados na literatura estudos que utilizassem como objeto de
avaliagdo o carro elétrico chinés e de que forma esse produto, que possui uma insercéo recente no
mercado brasileiro, pode afetar a percepcdo do consumidor acerca dos produtos oriundos da
China.

1.2 Objetivo geral e objetivos especificos

Este trabalho possui como objetivo geral avaliar como o Etnocentrismo, a ldentidade
Cultural e o Pais de Origem influenciam a aceitacdo ou a rejeicdo aos produtos chineses,
especificamente o0 consumo de carros. Em relacdo aos objetivos especificos pretende-se averiguar
de forma individual como cada um desses constructos afeta a intengdo de compra do consumidor
e como cada uma destas variaveis se relaciona entre si. Adicionalmente, pretende-se avaliar se a
insercdo dos carros elétricos no mercado brasileiro influencia positivamente a percepcdo dos
produtos chineses. Haja vista as caracteristicas deste produto, como maior tecnologia, design
inovador, menores custos e maior sustentabilidade, é possivel que a experiéncia com este tipo de
produto possa modificar a percep¢do acerca dos produtos oriundos da China, os quais sdo

apontados na literatura como possuindo uma percepc¢éo geral negativa no mercado brasileiro.

1.3 Justificativa

Devido a comercializacdo intensa de produtos estrangeiros, mais especificamente 0s
chineses, 0 presente estudo mostra-se de extrema importancia pela necessidade de se debater
como a chegada desses produtos pode impactar a sociedade brasileira, considerando o mercado
produtivo, o consumo e a disputa em valores entre produtos nacionais e importados.
Adicionalmente, com a modernizagdo dos produtos comercializados, a maior inser¢do de
tecnologia e a facilitacdo das trocas comerciais, € de significativa importancia verificar se ha uma
mudanga na aceitacdo e na percepg¢édo de qualidade de produtos chineses no mercado brasileiro.
Ainda, espera-se obter informacGes que podem auxiliar na tomada de decisdo dos consumidores,
de modo a esclarecer como o mercado nacional pode ser impactado pela preferéncia aos produtos
estrangeiros.

Conforme Calheiros (2019), a discussdo a respeito de como o mercado produtivo
brasileiro pode ser impactado de diversas formas com a chegada em massa de produtos

estrangeiros é de natureza complexa. E preciso ressaltar a existéncia de uma competicéo entre os
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produtos, bem como da preferéncia do consumidor, e como a aderéncia aos produtos estrangeiros
pode impactar na valorizacdo do mercado nacional.

A escolha de se analisar separadamente a influéncia de fatores associados ao
etnocentrismo, a identidade cultural e a percepcdo do pais de origem, sobre a intencdo de compra
de carros tradicionais e elétricos se deve ao fato de que este Gltimo modelo, recém-chegado ao
mercado brasileiro, aparenta ter uma recep¢do mais positiva. De acordo com uma matéria
veiculada pelo grupo Abril, o Brasil se tornou o principal destino de exportacdo de carros
elétricos e hibridos fabricados na China em abril de 2024, com um aumento de 13 vezes se
comparado com 0 mesmo més do ano anterior.

Além disso, o presente estudo justifica-se por preencher a lacuna da literatura, visto que,
mesmo com tantos estudos que abordam o etnocentrismo, como o estudo de Strehlau et al.,
(2012), ndo foi encontrada nenhuma andlise que avaliasse a ocorréncia deste fendmeno em
associacao com os fatores de identidade cultural ou pais de origem. Vale ressaltar que estudos
como esse podem ser de grande contribuicdo para propor melhorias praticas para empresarios que
desejam atuar nesse segmento. Como exemplo, cita-se a importancia para o setor empresarial
verificar de que forma a insercdo de tecnologia nos produtos comercializados pode influenciar, e
até mesmo modificar, a percepcdo do consumidor acerca de determinados bens de consumo.
Além disso, ao realizar um estudo com aplicacdo de questionarios, como foi 0 caso deste
trabalho, é possivel captar as diferentes percepc¢des do publico-alvo e ter um maior detalhamento
acerca das preferéncias do consumidor e de quais fatores influenciam sua intencdo de compra, o
que é de grande importancia para uma empresa que deseja avaliar como aumentar sua insercao

em um determinado mercado consumidor.

1.4 Estruturacao da dissertacao

Em relacdo a estrutura, essa dissertacdo estd organizada da seguinte forma: inicia-se com
a introducdo para apresentacdo e contextualizacdo do tema, seguindo com o capitulo 2 que
apresenta a revisdo de literatura com a fundamentacdo do estudo. Posteriormente, no capitulo 3,
apresenta-se a metodologia, que destaca a natureza do estudo e quais métodos foram utilizados
para a coleta de dados.

Mais adiante, no capitulo 4, apresentam-se os resultados prévios obtidos com a aplicacéo
da primeira etapa de coleta de dados, seguindo com a discussdo prévia a respeito desses dados.
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Por fim, apresenta-se no Gltimo capitulo a conclusdo prévia do estudo. Destaca-se que novas
coletas de dados serdo realizadas futuramente, o que sera de extrema importancia para o alcance

dos objetivos preestabelecidos.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo, apresenta-se a fundamentacdo a respeito do comportamento do
consumidor brasileiro frente ao consumo de produtos chineses. Sdo explorados topicos
especificos, como o Etnocentrismo, a Identidade Cultural e o Pais de Origem e suas respectivas
relagbes com o consumo e a intencdo de compra observada na literatura. Adicionalmente,

apresenta-se em cada subsecdo as hipoteses a serem testadas neste estudo.

2.1 Etnocentrismo e consumo

Em um mundo cada vez mais globalizado, as relagfes entre consumidores e empresas
tornam-se cada vez mais brandas e complexas, trazendo desafios as areas do conhecimento que
buscam compreender rela¢bes de consumo, como € o caso do marketing.

Neste cenario, o estudo de fatores determinantes do consumo, como o etnocentrismo do
consumidor, é fundamental para as empresas que desejam atuar em mercados internacionais, pois
essa compreensdo pode ser fundamental para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais
eficazes, que levem em conta as diferencas culturais entre os mercados e 0 grau de aceitacdo de
produtos pelos consumidores locais (Zhang et al., 2023).

Primeiramente, antes de iniciar a discussdo a respeito do comportamento do consumidor
brasileiro frente aos produtos chineses, é preciso conceituar o chamado Etnocentrismo. De acordo
com Brito e Silveira (2016) o etnocentrismo ocorre quando determinado grupo ou etnia afirma-se
como sendo superior ao outro, de modo a estabelecer uma relacdo hierarquica e de superioridade
frente a outras culturas.

E importante destacar que o etnocentrismo ndo é uma atitude exclusiva de apenas alguns
grupos culturais. Conforme Ribeiro (2016), o etnocentrismo é de carater universal, ou seja, todos
0s povos, civilizacBes ou etnias estdo sujeitos a cometerem atitudes etnocéntricas. Assim, 0
etnocentrismo tem sua origem atrelada ao estranhamento provocado pelo contato de uma cultura
com outra. Também pode ocorrer em diversas esferas, inclusive no comércio, quando a aceitacdo
dos produtos estrangeiros por parte do mercado consumidor local passa a ser prejudicada.

E importante destacar que quando o etnocentrismo ocorre de forma intensa e atinge niveis
exorbitantes, tende a ser nocivo, principalmente quando um grupo cultural julga a sua cultura
como absoluta e superior, desprezando as demais. No que se refere a esfera econdmica, 0

etnocentrismo é frequente no caso do mercado consumidor, onde o senso de identidade e
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sensacdo de pertencimento por parte do consumidor sdo questdes que refletem diretamente na
aceitacédo dos produtos estrangeiros.

Conforme o contexto apresentado, os autores Xin e Seo (2020) investigaram como 0
etnocentrismo do consumidor, bem como a imagem do pais e 0 conhecimento subjetivo,
influenciam a intencdo de compra de importados. Assim, seus resultados destacaram que o
etnocentrismo do consumidor apresenta um impacto negativo na intencdo de compra de tais
produtos.

Além disso, a consciéncia do consumidor, que se refere a sua capacidade de reconhecer as
diferengas culturais entre as marcas e os produtos, afeta diretamente a ocorréncia do
etnocentrismo. Por sua vez, este fendbmeno também afeta a lealdade do consumidor, que
representa a sua disposicdo para continuar adquirindo produtos de uma marca ou empresa
especifica.

Em consonancia, os autores Van Loo et al. (2019) também abordam como o
etnocentrismo do consumidor pode influenciar sua atencdo e escolha por produtos conforme o
pais de origem. Os resultados encontrados pelos autores evidenciaram como 0s consumidores
mais etnocéntricos estdo propensos a selecionaras informacgdes do pais de origem no ato da
compra.

No caso dos consumidores norte-americanos, embora o etnocentrismo desempenhe um
papel fundamental nas decisGes de consumo, outros fatores exercem maior influéncia na hora da
compra, como é o caso da composicdo do produto. Assim, conforme Branddo e Murad (2023),
estes consumidores também analisam do que é composto o produto estrangeiro, podendo causar
estranhamento, levando a preferéncia pelo produto nacional.

A ocorréncia do etnocentrismo do consumidor ndo se limita apenas ao emprego de bens
de consumo bésico, como aves, queijos e alimentos funcionais, mas também pode ocorrer no
consumo de bens duraveis. Pensando nessa questao, os autores Thomas et al. (2020) conduziram
um estudo com uma série de participantes a fim de observar como o etnocentrismo e a atitude em
relacdo as marcas estrangeiras afetavam as decisdes de compra dos consumidores de automaoveis.
Foi destacado no estudo que o etnocentrismo apresenta uma relacdo negativa com a atitude do
consumidor em relagdo as marcas estrangeiras, ou seja, quanto maior o etnocentrismo do

consumidor, menor € a sua disposi¢ao para consumir marcas estrangeiras de carros.
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O estudo do fendmeno etnocéntrico, entretanto, ndo deve restringir-se apenas aos paises
desenvolvidos, visto que os paises em desenvolvimento também apresentam caracteristicas
préprias que podem influenciar nas decisdes de consumo. Como proposto nesse estudo, o
etnocentrismo também ocorre em paises subdesenvolvidos ou em desenvolvimento, como 0 caso
do Brasil para com produtos estrangeiros, principalmente os chineses.

Em vista disso, os autores He e Wang (2015) realizaram um estudo que analisou
especificamente o caso do etnocentrismo relacionado aos produtos chineses, em que os autores
avaliaram, por meio de questionarios, como a identidade cultural e o etnocentrismo do
consumidor afetam a preferéncia e a compra de marcas nacionais e importadas na China. Os
resultados evidenciaram que a identidade cultural local influenciava a preferéncia por marcas
nacionais, ou seja, os consumidores que se identificaram mais com a cultura chinesa preferiram
marcas nacionais em vez de marcas importadas.

Ainda, observa-se que os consumidores etnocéntricos persistem em manter uma Vvisao
negativa a respeito de bens importados, mesmo que estes sejam percebidos como produtos de
qualidade superior. Sendo assim, o etnocentrismo do consumidor € derivado principalmente do
sentimento de obrigacdo moral de proteger a sua economia local. Tal preocupacdo com a
moralidade leva os consumidores a declararem preferéncia negativa aos produtos estrangeiros,
mesmo que a qualidade dos produtos nacionais seja percebida como inferior (Meneses, 2020).

Ainda, tendo como objeto de anélise os paises em desenvolvimento, os autores Ma et al.,
(2020) também avaliaram o papel das variaveis culturais pessoais na relacdo entre o
etnocentrismo do consumidor e as intencbes de compra em paises em desenvolvimento,
considerando o Brasil e a Russia como os casos de estudo. O trabalho foi realizado com 305
consumidores brasileiros e 307 consumidores russos e 0s resultados mostraram que 0
etnocentrismo do consumidor tem um efeito negativo nas intengdes de compra de produtos
estrangeiros, mas esse efeito € moderado pelas varidveis culturais pessoais, como individualismo/
coletivismo, distancia de poder, aversdo ao risco e orientacdo temporal dos consumidores.

Com isso, ressalta-se que os paises em desenvolvimento e desenvolvidos apresentam suas
particularidades no que se refere ao comportamento do consumidor e suas inten¢des de compra.
Assim, varidveis como idade e classe social também s&o relevantes para a identificagdo do
etnocentrismo em uma sociedade. Ou seja, em paises mais abastados e com sentimento de

patriotismo exacerbado, observa-se um etnocentrismo mais evidente, como os Estados Unidos. Ja
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em paises subdesenvolvidos ou em desenvolvimento, observa-se que a populacdo local é
relativamente aberta aos produtos estrangeiros, tendo uma atitude positiva em relagéo a eles
(Thomas et al., 2020).

A fim de compreender quais os principais fatores que poderiam influenciar as tendéncias
etnocéntricas, os autores Cardador et al. (2020) realizaram um estudo que analisou a visdo que 0s
consumidores apresentavam a respeito dos produtos estrangeiros em seu pais. Observou-se que,
0s consumidores que apresentavam uma Vvisdo positiva do seu préprio pais tendiam a preferir
produtos nacionais, mas sem desvalorizar os paises estrangeiros.

Em outros casos, aqueles que apresentavam uma visdo negativa a respeito do proprio pais
tendiam a comprar mais produtos estrangeiros. Por fim, os autores apontam que existem
elementos globais que podem influenciar as tendéncias etnocéntricas, como a economia. Assim,
pode-se citar o caso da crise econdémica de 2008, que ocasionou uma elevacdo das tendéncias
etnocéntricas no sul da Europa.

Ainda sobre o efeito de crises econdmicas sobre o etnocentrismo, Nisco et al. (2015)
analisam a relacdo da animosidade econémica e do etnocentrismo do consumidor pos crise do
euro, quando houve um aumento da austeridade econémica por parte da Alemanha frente aos
paises do bloco europeu, o que gerou um sentimento de repulsa em alguns paises da Europa.

Diante do contexto apresentado, Meneses (2020) entende que o etnocentrismo refere-se a
um elemento vital no processo de avaliacdo e posterior escolha de produtos e servigos pelo
individuo e por isso deve ser cuidadosamente analisado. Compreender a raiz do etnocentrismo é
também entender como o fendmeno social pode impactar a economia local e como ele pode
traduzir as agdes e 0s sentimentos intrinsecos dos consumidores.

Conforme Brito e Silveira (2016), a similaridade cultural com o pais de origem do
produto estrangeiro ndo mitiga a influéncia negativa do etnocentrismo sobre o consumo, isso
porque o consumidor considera apenas se o produto é nacional ou estrangeiro, uma vez que ha a
preocupagdo com o impacto do seu consumo sobre a economia local. Além disso, observa-se
como tendéncia que as marcas nacionais globalizadas ndo atraem mais atitudes de consumo
etnocéntricas do que marcas nacionais ndo globalizadas.

Dessa forma, neste primeiro topico, observou-se a existéncia de uma relacdo densa entre
habitos de consumo e o etnocentrismo do consumidor. Ainda, quando se incluiram novas

variaveis e diferentes amostras na analise, observou-se que os consumidores com maiores niveis
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de etnocentrismo tendem a preferir os produtos fabricados no proprio pais em detrimento de
produtos estrangeiros. Esse fenébmeno ndo pode ser analisado apenas sob uma 6tica, uma vez que
existem diversos fatores que podem influenciar o nivel de etnocentrismo observado, desde fatores
culturais e sociodemogréficos, até fatores psicolégicos e econdmicos.

Para melhor compreensdo do conceito de etnocentrismo e como ele foi abordado na
literatura, apresenta-se a seguir o quadro 1, que traz alguns dos principais autores com suas
respectivas definicdes para o fenbmeno em questdo, além de objetivos e conclusdes obtidas em

seus estudos.
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Quadro 1. O conceito de Etnocentrismo na literatura

AUTORES
Wilhelm (2021)

Junior et al., (2021)

Cardador et al., (2020)

Meneses (2020)

Strehlau et al., (2012)

DEFINIQAO
O etnocentrismo refere-se ao
comportamento negativo,
denominado xenofobia, estando
relacionado com o histérico do
pais, despertando o consumo
etnocéntrico na respectiva
nacao.

O etnocentrismo corresponde ao
sentimento de superioridade
atribuido a um pais frente a
outros.

O etnocentrismo é a tendéncia
que um consumidor tem de
consumir produtos do seu pais
em detrimento de produtos
estrangeiros devido a fatores
sociais, econémicos, politicos,
demograficos ou psicoldgicos.
O conceito de etnocentrismo
refere-se a um sentimento de
preconceito resistente, difundido
por todos 0s povos e

tempos. Desse modo, de tal
etnocentrismo derivam
ideologias etnocentristas, que
justificam esse preconceito.

O etnocentrismo refere-se a um
pensamento supremacista, onde
uma cultura é colocada como
superior a outra.

Fonte: Elaboracdo do proprio autor

OBJETIVO
Este trabalho visa investigar
como a xenofobia, a
integragdo, 0 consumo
etnocéntrico, o pais de origem
e o efeito halo podem
interferir na compra de
produtos feitos no exterior a
partir da descricdo do perfil
dos entrevistados.

Identificar se h& relagdo entre
0 sentimento bairrista
(etnocentrismo) e a intencéao
de compra de produtos locais.

Analisar a ocorréncia do
etnocentrismo e suas
influéncias econdmicas no
mercado consumidor.

Discorrer a respeito das
origens do etnocentrismo, de
modo a compreender sua
relacdo com o relativismo
cultural.

Identificar se os consumidores
em S&o Paulo possuem
tendéncias etnocéntricas.

CONCLUSAO
Mesmo com as politicas
de integracdo, a xenofobia
continua presente na
sociedade alema
contribuindo para a
intolerancia com grupos
estrangeiros. Além disso,
as fortes crencas
etnocéntricas reforcam a
preferéncia por produtos
nacionais.

Corroborando com os
achados da literatura,
tanto em Pernambuco
quanto no Rio Grande do
Sul h& predominéncia de
individuos com
sentimentos mais
etnocéntricos.

Os consumidores que
compram produtos locais
com a intencao de apoiar a
economia local fazem-no
mais como consumidores
etnocéntricos.

O etnocentrismo apresenta
relagdo direta com o
relativismo cultural, sendo
despertado por meio de
sentimentos xenofobicos e
de supremacia ao longo da
histéria humana.

As classes
socioecondmicas mais
baixas sdo
significativamente mais
etnocéntricas do que a
classe socioecondmica
mais alta.

E possivel observar no quadro acima certa semelhanca entre os autores. Todos definem o

etnocentrismo como um sentimento negativo, com raizes histéricas e que podem influenciar

diretamente o comportamento de um individuo, principalmente em sua intencdo de compra

relacionada a um produto estrangeiro.
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Dito isto, conforme a revisdo literaria descrita, apresenta-se abaixo as seguintes hipdteses
acerca do etnocentrismo:

H1a: O etnocentrismo (ETN) influencia negativamente a intencéo de compra (IC).

H1b: O etnocentrismo (ETN) influencia negativamente as caracteristicas de consumo
(CC).

2.2 ldentidade cultural e consumo

O conceito de identidade cultural é objeto de estudo de diversos pesquisadores, dado que
a concepcdo do ethos dos individuos € fundamental para sua compreensao e para a Compreensao
de seu meio. Diversas areas do conhecimento, dentre elas, o marketing, buscam compreender e
mensurar 0 que € identidade cultural e como isso influencia diversos fatores como
comportamento e consumo.

Dessa forma, entende-se por identidade cultural um conjunto hibrido de elementos que
formam a cultura e a identidade de um povo. Assim, sdo tais elementos que, juntos, permitem que
um povo se reconheca quanto ao agrupamento cultural, de modo a se diferenciar dos demais
povos (Ferreira et al., 2017).

Associando a identidade cultural ao conceito de nacionalidade, Cruz et al. (2023)explicam
que a construcdo da identidade nacional no Brasil esta intimamente ligada & construgdo de uma
identidade cultural nacional, posto que a cultura é vista como um elemento central para a
formacédo da nacéo.

Esta identidade cultural nacional, entretanto, € fruto da combinacdo de diversas outras
formas de identificacdo cultural, como dos povos africanos, indigenas e europeus. Entretanto,
essa juncdo de culturas ndo se deu de maneira homogénea. A construcdo de uma identidade
cultural no Brasil por inimeras vezes envolveu a imposi¢do de uma cultura dominante sobre as
culturas regionais e minoritarias (Tian et al., 2020).

Além disso, a formacdo da identidade cultural ja ocorre desde a juventude, quando os
adolescentes ja comegcam a expressar 0 sentimento de pertencimento e valorizacdo dentro de uma
sociedade. Alguns dos fatores que podem influenciar a formacdo da identidade cultural em
adolescentes sdo a familia, a escola, 0os meios de comunicacdo e as experiéncias interculturais.
Contudo, destaca-se que os desafios impostos pela globalizacdo podem oferecer aos adolescentes

a oportunidade de se envolverem com diferentes culturas e, assim sendo, construir uma
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identidade mais inclusiva e tolerante, onde se aprende a funcionar bem no sentido psicoldgico e
contribuir para a sociedade (Meneses, 2020).

Embora este mundo multicultural e interconectado proporcione um choque de valores,
crencas e praticas culturais, os habitos de consumo provenientes deste choque podem ser
contraintuitivos. Os autores Cruz et al. (2023) destacam a respeito da alegacdo de que os hébitos
de consumo passam a se homogeneizar a medida em que o fenémeno da globaliza¢do avanca e 0s
consumidores sdo conectados com produtos de todas as partes do mundo. Os autores ainda
ressaltam a existéncia de disposi¢des atitudinais do consumidor, sendo elas 0 cosmopolitismo e o
etnocentrismo.

Diante desse contexto, entende-se que o etnocentrismo do consumidor também esta
relacionado a identidade cultural, visto que, ao se reconhecer como pertencente a uma cultura, o
consumidor pode apresentar um sentimento prévio de rejeicdo com relacdo aos produtos
estrangeiros. Destaca-se ainda que, quanto mais forte ocorre a identidade cultural em uma nagéo,
mais dificuldades os produtos estrangeiros podem enfrentar ao serem inseridos naquele mercado
consumidor (Ribeiro, 2016).

Entende-se que a identidade cultural representa um fator relevante na determinacédo do
comportamento do consumidor, bem como dos servigos e produtos por estes consumidos. A
respeito disto, a motivacdo de compra quando baseada na identidade cultural é influenciada por
estruturas interpretativas que operam no subconsciente dos individuos, influenciando suas
percepcOes, julgamentos e autorregulacdo (Cardador et al., 2020).

Dessa forma, destaca-se a importancia de compreender a identidade cultural do
consumidor, visto que, ao entender mais a fundo a respeito de suas preferéncias, é possivel prever
seu comportamento de compra e criar campanhas de marketing eficazes. No entanto, algumas
limitacBes também existem, como a falta de padronizacdo na medicdo dessa identidade e a
dificuldade em avaliar sua consisténcia ao longo do tempo (Meneses, 2020).

De acordo com Cruz et al. (2023) refletir sobre a formacdo identitaria cultural da
sociedade contemporanea e a relacdo com o consumo é um desafio, uma vez que 0s
consumidores sdo volateis e enfrentam inumeros eventos cotidianos que afetam suas percepcdes
e, por isso, € necessdrio que as estratégias de marketing e comunicagdo sejam renovadas

constantemente para acompanhar essas mudancas.
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Por outro lado, uma vez que a cultura na sociedade moderna é influenciada pelo consumo,
ela pode ser utilizada como um elemento de diferenciacdo entre sujeitos ou classes sociais. Deste
modo, observa-se que as marcas constroem suas identidades de acordo com o0 que 0s
consumidores almejam e, por meio do consumo, estas repassam seus valores a quem a utiliza,
influenciando o posicionamento e a identidade do publico. E uma vez que o individuo forma a
sociedade, na medida em que ele sofre modificacdes, consequentemente, a identidade cultural
também se modifica (Ferreira et al., 2017).

Sendo assim, no contexto atual da sociedade de consumo, o elemento marcante passa a ser
a diferenciacdo pela identificacdo, onde o individuo passa a ser a principal referéncia para a
constituicdo de identidades. Entdo, no momento atual da globalizacdo, a nacionalidade ja ndo
responde satisfatoriamente aos objetivos pelos quais as identidades culturais sdo invocadas. Neste
sentido, a identidade cultural vive um momento de experimentacGes, entrando em jogo uma
pluralidade de fatores, como tradicdo, religido, sexualidade, lazer, praticas de consumo e outros
(Ribeiro, 2016).

Diante desse contexto, entende-se que a midia e 0 consumo tornaram-se espagos
privilegiados para entender as movimentacées do sujeito frente as posicdes identitarias. E na
modernidade que as identidades se vincularam a comunidade imaginada da nacdo, materializada
por meio de simbolos como bandeiras e narrativas histéricas. No mundo globalizado vinculam-se
a comunidades imaginadas de consumidores, em que a materialidade se encontra nos produtos da
moda e da midia.

Dessa forma, Calheiros (2019) aponta que a cultura influencia diretamente o
comportamento dos consumidores e, por conta disso, individuos de nacionalidades distintas
podem associar significados diferentes para 0s mesmos produtos. Sendo assim, a identidade
cultural também se refere a uma construcdo de elementos de nivel grupal e individual, que esta
relacionada com a identidade social e a identidade pessoal do grupo.

Vale ressaltar que a identidade cultural favorece o desenvolvimento e o desempenho de
marcas e produtos em diversos mercados locais e globais. Em relacdo ao contexto empresarial, as
marcas apresentam grande importancia na atividade de marketing, bem como nas atividades
financeiras e econdmicas de uma organizacdo. Assim, a identidade cultural de um povo
influencia na criacdo de produtos e marcas que serdo inseridas em um mercado consumidor

especifico (Ferreira et al., 2017).
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Considerando a defini¢do de identidade cultural exposta, observa-se que o pais de origem
€ um constructo de grande relevancia quando se pretende entender a dindmica por trds das
decisbes de compra e de consumo (Utz, 2019).

Ainda, existem diversos fatores que influenciam a forma como o pais de origem vai afetar
a percepcdo do consumidor acerca de um produto ou servi¢o, sendo um desses fatores a
identidade cultural. Vale destacar que a propria publicidade, bem como fatores politicos,
econdbmicos e sociais, apresentam a capacidade de alterar a forma como os consumidores
visualizam tanto o pais de origem quanto os produtos fabricados.

Para melhor compreenséo do conceito de identidade cultural e como ele foi abordado na
literatura, apresenta-se a seguir o quadro 2, que traz alguns dos principais autores, bem como suas

respectivas defini¢cdes para o fator em questdo, objetivos e conclusdes obtidas em seus estudos.



Quadro 2. O conceito Identidade Cultural na literatura

AUTORES
Cruz et al., (2023)

He e Wang (2015)

Ferreiraet al., (2017)

Strizhakova e Coulter
(2019)

Tian et al., (2020)

DEFINICAO
A ldentidade cultural é a
tradugdo de crencas e
comportamentos que sao
compartilhados entre individuos
membros de uma mesma
comunidade.

A identidade cultural refere-se
ao modo como as pessoas numa
determinada cultura reconhecem
e se identificam com um
conjunto de elementos focais
que distinguem a cultura das
outras.

A identidade cultural define um
conjunto de crencas, valores e
normas de um determinado
grupo. A cultura nacional
orienta as atividades do
quotidiano, desempenhando um
papel fundamental nos
processos sociais subjacentes as
compras.

A identidade cultural refere-se a
um relacionamento criado entre
o individuo e suas raizes
historicas, de modo a gerar uma
significancia de valor.

A identidade cultural enfatiza a
confirmacédo de uma cultura
comum entre individuos e
grupos, que esta relacionada
com a sua formacéo cultural e
atmosfera.

Fonte: Elaboragao do proprio autor

OBJETIVO
O objetivo deste artigo é, por
meio de revisdo sistematica
da literatura, examinar como
esta vem abordando a
tematica identidade cultural
€ marcas.

Este estudo empirico visa
examinar diferentes
mecanismos subjacentes

as construcdes da identidade
cultural e do ethocentrismo
do consumidor.

Como a identidade cultural
(aferida pela nacionalidade)
influencia o nivel de
importancia dos atributos do
vinho, no momento em que
o consumidor decide
comprar uma garrafa da
bebida.

O objetivo deste artigo é
oferecer uma estrutura para
considerar a interagéo entre
identidades e praticas de
consumo locais (hacionais) e
globais (de base mundial),
com atencdo a varias
conceitualizagBes e
medicdes da identidade
cultural do consumidor.
Investigar a influéncia da
identidade cultural dos
turistas na autenticidade, na
satisfacdo e na lealdade do
viajante para o
desenvolvimento do
patriménio cultural
imaterial.
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CONCLUSAO
Os resultados mostraram a
relevancia da identidade
cultural no comportamento
do consumidor avaliando
atitude, intencéo, lealdade e
a disposicéo de
recomendacéo positiva.
A identidade cultural
aumenta a preferéncia e a
compra de marcas
nacionais. Por outro lado, o
etnocentrismo do
consumidor tem um
impacto negativo na
preferéncia relativa por
marcas importadas, mas ndo
na compra real de marcas
nacionais ou importadas.
Os consumidores
internacionais estdo
dispostos a pagar mais por
garrafa de vinho do Porto,
nédo sendo o preco um fator
influenciador determinante
na escolha do vinho.

Conclui-se que o
consumidor apresenta niveis
de identidade cultural (do
mais intenso ao mais
brando) baseadas no
consumo.

A autenticidade do
patriménio cultural
imaterial tem um efeito
positivo significativo na
satisfacdo e na fidelidade do
destino, o que complementa
a investigacao relacionada a
autenticidade dos destinos
do patriménio cultural
imaterial.
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Com base nos conceitos expostos no quadro 2, observa-se a concordéancia entre o0s
autores, de modo que os mesmos definem a identidade cultural como um conjunto de crencas e
comportamentos que sdo compartilhados entre uma mesma comunidade, ao longo da historia. A
partir dos argumentos apresentados, tém-se as seguintes afirmacdes como hipoteses:

H2a: A identidade cultural (IDC) influencia positivamente a intencéo de compra (I1C).
H2b: A identidade cultural (IDC) influencia positivamente as caracteristicas de consumo (CC).

H2c: A identidade cultural (IDC) influencia positivamente o etnocentrismo (ETN).

2.3 A influéncia do pais de origem na intencéo de compra

O comportamento dos consumidores é determinante em suas decisdes de consumo diante
de determinados produtos. Tais decisdes de consumo passaram a ficar mais complexas com o
avanco da globalizacdo, fendbmeno que possibilitou a mobilidade de produtos para além das
fronteiras nacionais, tornando maior e mais diversificada a oferta de produtos (Ma et al., 2020).

Na presenca do comércio internacional, fatores como o pais de origem de um produto
(country of origin) desempenham um papel fundamental na compreensdo das decisbes dos
individuos (Lazzari et al., 2016).

Entende-se que o pais de origem é de extrema importadncia na influéncia do
comportamento do consumidor em relacdo a aceitacdo, bem como na intencdo de adquirir um
produto. Ressalta-se, ainda, que o etnocentrismo também esta presente quando se pensa no pais
de origem de um produto, visto que, ao julgar o produto pela nacionalidade, mostra-se uma agéo
que reflete no comportamento do consumidor, que tende a preferir o produto nacional (Calheiros,
2019).

Além da imagem do pais, uma importante relacdo existente é a correspondéncia produto-
pais, que ocorre quando as dimensdes relevantes para uma categoria de produto estdo associadas
a imagem de um pais, podendo gerar correspondéncias favoraveis ou desfavoraveis,
incorrespondéncias favoraveis ou desfavoraveis (Vieira, 2017).

Assim, é preciso compreender corretamente as correspondéncias produto-pais, de modo a
ser fundamental para a tomada de decisdo de gestores sobre a determinacdo de quais dimensdes
devem ser privilegiadas para promover os beneficios de seu produto frente a um publico

consumidor (Moura et al., 2016).
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Dessa forma, a imagem do pais frente ao mercado consumidor de produtos especificos
mostra-se, assim, uma area de estudo de extrema relevancia, sobretudo em um contexto de
globalizacdo, com o comércio internacional expandindo as op¢fes dos consumidores e inserindo
novas variaveis em seu processo de intencdo de compra, como a origem do produto.

Como salientado por Cruz et al. (2023)compreender tal fenémeno é fundamental para que
0s gestores construam estratégias de marketing eficazes e capazes de ultrapassar possiveis
barreiras associadas a imagem de um pais, de modo a conectar o seu produto com o publico
consumidor.

Com base nas fontes citadas anteriormente, com relacdo ao pais de origem, observou-se
que o mesmo apresenta um efeito significativo na avaliacdo do produto e que a natureza da
informacdo sobre o produto pode alterar a influéncia do pais de origem sobre a percepcao do
produto. Desta forma, verificou-se que quando o consumidor € exposto a informacdes negativas
sobre o produto, o pais de origem deixa de exercer influéncia sobre a percepc¢do deste. Entretanto,
quando 0 mesmo é exposto a informacgdes positivas sobre o produto, o pais de origem auxilia no
julgamento do bem de consumo.

Para melhor compreensdo do conceito de pais de origem e como ele foi abordado na
literatura, apresenta-se a seguir o quadro 3, que traz alguns dos principais autores, bem como suas

respectivas definigcdes para o fator em questéo, objetivos e conclusdes obtidos em seus estudos.
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Quadro 3. O conceito Pais de origem na literatura

AUTORES
Silva (2017)

Lazzari et al., (2016)

Wilhelm (2021)

Utz (2019)

DEFINICAO
A Imagem do Pais de Origem
refere-se a um conceito que afeta
as percepcdes e atitudes que os
consumidores formam em relacéo
aos paises e aos produtos /
servicos que lhes estéo
associados.

O conceito de pais de origem
refere-se a influéncia positiva ou
negativa do pais sobre o processo
de decisdo dos consumidores ou
sobre 0 seu comportamento
subsequente em relacdo a um
produto.

O pais de origem ¢ definido como
“onde” os produtos sdo
fabricados. O rétulo “fabricado
em” estimula os consumidores a
utilizarem o pais de origem como
critério de avaliacdo para formar
uma atitude em relagéo aos
produtos.

O efeito pais de origem refere-se
a influéncia exercida no
consumidor ao analisar, bem
como julgar, a origem de um
produto ho momento de sua
compra.

Fonte: Elaboragdo do proprio autor

OBJETIVO
Realizar uma investigacdo em
torno deste construto,
identificando quais os seus
antecedentes e consequentes,
tendo como foco os calgados
portugueses e italianos e a
forma como sdo
percepcionados no mercado
chinés.

Analisar a influéncia do
fortalecimento das
expectativas do consumidor
sobre o efeito pais de origem
na percepcao de qualidade e
na sua intencdo de compra.

Este trabalho visa investigar
como a xenofobia, a
integracdo, 0 consumo
etnocéntrico, o pais de origem
e o efeito halo podem
interferir na compra de
produtos feitos no exterior a
partir da descri¢do do perfil
dos entrevistados.

O presente trabalho tem como
objetivo compreender a
percepgao do consumidor
colombiano sobre o café
brasileiro.

CONCLUSAO
Aanalise dos dados
permitiu ainda corroborar
que a Imagem do Pais de
Origem tem de facto uma
influéncia positiva, quer
na percepcao de luxo quer
na Intencdo de Compra,
do calcado originario
destes.

O estereotipo positivo do
pais de origem foi capaz
de promover uma
diferenca significante nos
dois construtos avaliados
(qualidade percebida e
intencdo de compra).
Mesmo com as politicas
de integracdo, a xenofobia
continua presente na
sociedade alema
contribuindo para a
intolerancia com grupos
estrangeiros. Além disso,
as fortes crengas
etnocéntricas reforcam a
preferéncia por produtos
nacionais.

N&o foi identificada uma
hostilidade contra o café
brasileiro, cuja média de
sabor foi similar ao do
café colombiano.

Com base nos conceitos e estudos expostos no quadro 3, observam-se semelhancas entre

0s estudos, onde os autores definem como o pais de origem € determinante na intencéo de compra

para um consumidor. Além disso, a visdo construida pelo individuo a respeito de um produto

estrangeiro esta relacionada as suas experiéncias de vida. A partir do que foi exposto

anteriormente, levantam-se as seguintes hipoteses:

H3a: A percepcdo positiva sobre o pais de origem (CON) influencia negativamente a
identidade cultural (IDC).
H3b:A percepgdo positiva sobre o pais de origem (CON) influencia positivamente a

intencdo de compra (1C).
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H3c: A percepcdo positiva sobre o pais de origem (CON) influencia negativamente o
etnocentrismo (ETN).

2.4 Intencdo de compra

Um produto apresenta significancia além de um bem material e, portanto, as atitudes em
relagdo a intencdo de compra podem influenciar o comportamento de compra do consumidor, de
modo a incentiva-lo positivamente em adquirir ou ndo o bem em questdo. Dessa forma, conforme
Agarwal (2019), antecedente mais relevante no que se refere ao comportamento de compra é a
propria intencdo. Ou seja, mostra-se de suma importancia estudar o que ocorre antes do consumo,
de modo a identificar as intencOes e/ou as restri¢cGes individuais e sociais que intervém no ato de
comprar ou ndo um determinado bem.

Ressalta-se ainda que, a intencdo de compra também € relevante, pois permite uma
compreensédo da demanda por determinado produto. Dessa forma, a intencdo de compra pode ser
vista como um tipo de avaliacdo ou uma estimativa, praticada por um consumidor em potencial,
em favor ou contra um bem ou evento (Calheiros, 2019).

Adicionalmente, entende-se que diversos fatores podem influenciar a intencdo de compra
do consumidor, e que alguns estdo relacionados mais ao produto em si, suas caracteristicas
associadas ao modelo e ao tipo de produto, do que fatores identitarios e culturais. Sendo assim, é
estabelecida, seguir, a Gltima hipotese:

H4a: Caracteristicas de consumo (CC) afetam positivamente a intencao de compra (I1C).

A seguir, apresenta-se o modelo conceito proposto para este estudo, com 0s constructos
analisados (ETN, CON, CC e IDC) e como eles podem influenciar a intencdo de compra do
consumidor (INT), considerando a relagao positiva ou negativa de cada hipotese.
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Figura 1. Modelo estrutural proposto

H1b (-)

Fonte: Elaboragdo do proprio autor

De acordo com Neto et al. (2018) a intencdo de compra também reflete a maneira como
aquele consumidor se sente frente ao objeto de desejo. Além disso, as atitudes do consumidor em
relacdo aos paises de origem dos produtos dizem respeito a avaliacdo que 0s mesmos tém em
relacdo as marcas diversas, ou seja, a familiaridade.

Vale ressaltar que a imagem do pais pode atuar como um constructo (objeto de percepgéo
formado a partir de impressdes passadas e presentes). Conforme as informacGes sobre os
produtos de determinado pais ficam arquivadas na memdria, como avaliacdo geral do pais e dos
produtos que provém dele, estas sdo recuperadas no momento da avaliacao.

Diante desse contexto, Brandao e Murad (2023) destacam que os consumidores constroem
informagdes que acabam por generalizar os dados que obtém a respeito das diferentes marcas
produzidas em seu pais, de forma que os produtos sdo notados como se apresentassem atributos
iguais. Dessa forma, os consumidores séo passiveis de desenvolverem crencgas que influenciam
diretamente na imagem do pais de origem do produto e isso ocorrepor meio das experiéncias com
produtos do pais em questdo (Cardador et al., 2020).

Conforme destacam Davtyan e Cunningham (2017), a imagem do pais de origem do

produto é frequentemente utilizada pelo consumidor como um antecedente de suas atitudes ou
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intengdes de compra para com a marca envolvida. No que tange a atitude ou intengdo de compra,
sugere-se que a influéncia da imagem do pais de origem tende a ser influenciada por
componentes cognitivos (informacdo que o consumidor detém sobre o objeto), componentes
afetivos (sentimento em relacdo ao produto) e componentes conativos (comportamento
pretendido).

Tal argumento ressalta que a imagem do pais de origem, considerando o ponto de vista
cognitivo, pode influenciar diretamente na intencdo de compra dos consumidores em relacao aos
produtos estrangeiros, visto que ha uma associacao entre o pais produtor e seu produto. Assim,
entende-se que quanto menor for a identificacdo do consumidor com seu pais de origem, ou seja,
quanto menor o sentimento de apego, maior é a sua intencdo de compra para com 0s produtos
estrangeiros (Erkaya, 2018).

Sendo assim, Hiratuka e Sarti (2016) ressaltam como as atitudes precedem as intencdes
comportamentais dos consumidores, ou seja, a atitude é capaz de influenciar a intencdo de
compra do consumidor, de modo que seja manifestada por meio de um comportamento
individual. Tal comportamento individual pode ser um reflexo de sentimentos e da afetividade e
sera diretamente responsavel pela acdo do consumidor em comprar ou ndo o produto estrangeiro.

Vale ressaltar que, os consumidores que apresentam uma atitude favoravel por produtos e
servigos estrangeiros demonstram maior tendéncia em apenas consumir produtos estrangeiros, em
detrimento de produtos nacionais. Essa questdo esta relacionada as mudangas comportamentais,
no que se refere as preferéncias relativas aos produtos e servigcos de determinado pais. Assim, a
origem de um produto pode influenciar nas intencdes de compra dos consumidores, e tal
influéncia esta relacionada ao componente afetivo e ou sentimental da atitude do comprador
(Hornikx et al., 2020).

Dessa forma, entende-se que o componente afetivo esta relacionado as emocgdes, bem
como ao orgulho e a construgdo da identidade dos individuos, que pode exercer uma influéncia
na intencdo de compra desses consumidores, uma vez que a intencdo pode ser um julgamento
subjetivo de como podera ser o comportamento no futuro em relagdo a aquisicdo, disposicao e

uso de produtos estrangeiros (Kvasina et al., 2018).
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo apresenta-se a metodologia utilizada no presente estudo, bem como as
ferramentas utilizadas na coleta de dados e a andlise estatistica realizada sobre o modelo
conceitual proposto. Para analisar de que forma os constructos da Identidade Cultural, Pais de
Origem e Etnocentrismo se relacionam com a inten¢do de compra dos consumidores brasileiros
de carros chineses, elétricos e tradicionais, utilizou-se uma abordagem quantitativa e descritiva.

O método quantitativo é apropriado para examinar padrdes e relacdes especificas entre
variaveis como etnocentrismo, intencdo de compra e percepcdes sobre produtos estrangeiros e
permite verificar a significancia das relacGes apontadas nas hipdteses. Desta forma, inicialmente
realiza-se a avaliagdo do modelo conceitual proposto, a partir da modelagem de equacGes
estruturais (Partial Least Squares — PLS), uma técnica amplamente utilizada para avaliar as
relacBes entre variaveis latentes, realizadas no software SmartPLS. Por meio dessa anélise, sera
possivel averiguar a correlacdo e significancia das relagcdes apontadas entres 0s constructos.

Além disso, realiza-se no segundo momento o ajuste do modelo, realizado através de
analises estatisticas como R square, Alfa de Cronbache a Average variance extracted (AVE)para
validar os instrumentos e garantir a validade e robustez dos resultados, bem como as discussdes
com o0s principais estudos que ja foram realizados para avaliacdo do efeito de variaveis como
Etnocentrismo, Identidade Cultural e Pais de Origem sobre a intencdo de compra dos
consumidores.

Por fim, apresenta-se os resultados do questionario aplicado para avaliar a percep¢do dos
consumidores acerca dos produtos chineses e como as relagdes entre 0s constructos apresentados
e a intencdo de compra se manifestam. Esta etapa envolveu uma abordagem quantitativa e
descritiva por meio de um questionario estruturado aplicado a 187 pessoas, com 0 objetivo de
medir suas percepc¢des sobre produtos chineses, particularmente veiculos tradicionais e elétricos,
e suas intengdes de compra, de modo a averiguar se os constructos se relacionam de forma
diferente com a intengdo de compra, a depender do tipo de veiculo.

O referido questionario foi elaborado com base na escala Likert de 7 pontos (sendo,
concordo totalmente até discordo totalmente). Essa escala possibilitara verificar em que medidas
os fatores do etnocentrismo, identidade cultural e pais de origem influenciam a intencdo de
compra do consumidor brasileiro frente aos carros chineses e permitira realizar uma analise

comparada, ou seja, se 0s constructos influenciam de maneira diferente a inten¢do de compra dos
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carros chineses tradicionais e elétricos. Destaca-se que a aplicacdo do questionario foi realizada
por meio de uma plataforma de coleta de dados online, visando alcangar uma amostra
diversificada de respondentes em termos de idade, género, renda e experiéncia com veiculos
elétricos chineses.

Desta forma, a secdo a seguir apresenta inicialmente o perfil amostral, no sentido de
observar as principais caracteristicas socioecondmicas e demogréficas dos respondentes, seguido
pela apresentacdo dos resultados do modelo conceitual proposto relacionado as hipoGteses
levantadas; posteriormente apresenta-se o0 ajuste do modelo com as principais analises estatisticas
realizadas para garantir a validade dos resultados e, por fim, apresenta-se os resultados
relacionados a escala de likert a partir das respostas indicadas no questionario.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo apresenta-se o perfil amostral do questionario aplicado, bem como a anélise
confirmatoria dos constructos, resultados obtidos com o questionario e as avaliacdes estatisticas
que confirmam a robustez dos resultados. Destaca-se que esses resultados foram apresentados em

conjunto com a discussao frente aos principais estudos ja realizados sobre a tematica.

4.1 Perfil amostral

O perfil da amostra obtida na presente etapa do estudo contou com um total de 187
participantes, refletindo a distribui¢do socioeconémica de consumidores brasileiros com interesse
em automaveis e que possam ter um conhecimento prévio ou disposigdo para adquirir veiculos
elétricos (VES). A tabela 2 a seguir apresentaas caracteristicas demogréaficas e socioeconémicas

dos respondentes.

Tabela 1. Perfil da amostra

Caracteristicas n =187 % =100
Idade
0-18 7 3,7
19-24 28 15,0
25-34 40 21,4
3544 39 20,9
45 - 54 39 20,9
55 - 64 26 13,9
Acima de 64 8 4,3
Género
Masculino 120 64,2
Feminino 66 35,3
Outro 1 0,5
Raca
Branco(a) 140 74,9
Preto(a) 8 4,3
Pardo(a) 35 18,7
Amarelo(a) 4 2,1
Indigena 0 0,0

Estado Civil
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Casado(a) 91 48,7
Unido Estavel 16 8,6
Solteiro(a) 67 35,8
Divorciado(a) 11 59
Viavo(a) 2 1,1

Nivel de Instrucéo

Ensino Médio Completo 43 22,9
Ensino Superior Completo 64 34,3
Pds-Graduagdo Completa 80 42,8

Faixa de Renda

R$1.000,00 a R$3.000,00 46 24,6
R$3.000,00 a R$6.000,00 45 24,1
R$6.000,00 a R$9.000,00 33 17,6
R$9.000,00 a R$12.000,00 23 12,3
Acima de R$12.000,00 38 20,3
Nao declarado 2 0,11

Regido de Residéncia

Sudeste 169 90,4
Nordeste 7 3,7
Norte 3 1,6
Sul 3 1,6
Centro-Oeste 5 2,7
Possui ou ja possuiu carro?

Sim 151 80,7
Néao 36 19,3

Possui ou ja possuiu carro chinés?
Sim 10 53
Nao 177 94,7

Fonte: Elaboracdo do proprio autor

A idade dos participantes variou entre 17 e 74 anos, com uma média de 40 anos. Essa
amplitude etaria permitiu uma analise representativa de diferentes fases da vida, refletindo
percepcOes de jovens adultos até a populacdo mais madura.

Em relagdo ao género, a amostra mostrou-se relativamente balanceada, com 64,2% dos
respondentes se identificando como do género masculino e 35,3% como do género feminino,

conforme apresentado na tabela acima. Os 0,5% restantes optaram por ndo declarar ou se
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identificaram como outro género. Essa distribuicdo facilita a analise comparativa de atitudes e
percepcOes entre homens e mulheres quanto ao tema dos VEs.

A composicdo racial dos participantes revelou que 74,9% se identificam como
brancos(as), seguidos por 23% que se declararam pretos(as) ou pardos(as), e 2,14% se
identificando como amarelos(as) ou indigenas. Esse perfil reflete uma amostra diversificada da
populacdo brasileira, possibilitando o estudo de como as diferengas culturais e étnicas podem
influenciar a intencdo de compra de veiculos elétricos. A maioria dos respondentes (57,2%) se
identificou como casados(as) ou em unido estavel, enquanto 35,8% eram solteiros(as). Os
participantes vilvos(as) e divorciados(as) representaram 6,95% da amostra.

Quanto ao nivel educacional, a maior parte dos respondentes (42,8%) possuia pds-
graduacdo completa, seguida por 34,2%com ensino superior completo. Uma propor¢cdo menor
(23%) declarou ter apenas o ensino medio completo, indicando que a amostra é composta em sua
maioria por individuos com niveis educacionais mais elevados.A renda mensal dos participantes
foi distribuida em diferentes faixas:

= R$1.000,00 a R$3.000,00: 24,1%

= R$3.000,00 a R$6.000,00: 24,1%

= R$6.000,00 a R$9.000,00: 17,6%

= R$9.000,00 a R$ 12.000,00: 12,3%
= Mais de R$12.000,00: 20,3%

Esses dados indicam uma amostra com uma distribuicdo ampla de renda, o que pode
impactar a intencdo de compra e a percepcdo de veiculos elétricos, especialmente quanto a
competitividade de preco e acessibilidade.A maioria dos participantes reside na regido Sudeste
(90,37%), considerada o maior mercado automotivo do pais. Além disso, 4,28% declararam
morar nas regides Centro-Oeste/Sul, e apenas 5,35% residem nas regiGes Norte/Nordeste.

Quando questionados sobre a posse de carros, 80,7% dos participantes afirmaram possuir
pelo menos um veiculo automotor, enquanto 19,3% disseram ndo possuir carro. Entre os que tém
veiculos, 94,7% nunca possuiram ou tiveram experiéncia com carros de origem chinesa, enquanto
apenas 5,3% informaram ter um carro chinés atualmente ou ja ter possuido no passado.

Essas caracteristicas amostrais sdo importantes para contextualizar as analises
subsequentes do estudo, possibilitando uma compreensdo detalhada das variaveis que podem
influenciar a intencdo de compra de VEs e a percepcdo sobre veiculos de origem chinesa no
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contexto brasileiro. Uma tabela detalhada dos resultados dessa coleta de dados é apresentada no
Apéndice B (Tabela 4).

4.2 Avaliacdo do modelo estrutural

Esta subsecdo destina-se a avaliar estatisticamente a significancia das hipdteses
estabelecidas acerca da influéncia do Etnocentrismo, Identidade Cultural e Pais de Origem sobre
a Intencdo de Compra e as correlagdes entre os constructos. Abaixo apresenta-se o modelo

estrutural com as respectivas cargas fatoriais de cada hipotese estabelecida:

Figura 2. Avaliagdo do modelo estrutural
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Fonte: Elaboracdo do proprio autor

Com relagdo ao modelo estrutural utilizado, é possivel observar a partir da figura 2 os
coeficientes e sinais de cada uma das hipdGteses estabelecidas. De modo geral, verifica-se nesta
figura que o constructo com maior influéncia sobre a intencdo de compra é a percepcdo do pais

de origem, com um coeficiente positivo de 0,516 e significativo, como pode ser conferido
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posteriormente na tabela 2. Isto implica que a percepcdo positiva do pais de origem aumenta
significativamente a intencdo de compra dos carros chineses. Entretanto, quando ha mediacao
pelo constructo do etnocentrismo, esse efeito passa a ser negativo, ou seja, quanto maior o nivel
de etnocentrismo de um consumidor, menor a intencdo de compra, e a percepcdo do pais de
origem (China) passa a influenciar negativamente a intengéo de compra.

J& em relacdo a identidade cultural, observa-se um efeito positivo pequeno de 0,056 sobre
a intencdo de compra, mas que, como pode ser visto posteriormente na Tabela 2, ndo é
significativo. E apesar do modelo indicar que o pais de origem influencia negativamente a
identidade cultural, ndo foi possivel atestar a significancia dessa rela¢do, conforme detalhado a
partir dos resultados apresentados na Tabela 2.

O etnocentrismo, por sua vez, influencia negativamente a intencdo de compra e apresenta
0 segundo maior coeficiente da analise, no valor de -0,209 e significativo, o que indica que
quanto maior o nivel de etnocentrismo, menor a intencdo de compra dos carros chineses, o que,
de fato, reflete uma rejeicdo dos consumidores com tragos etnocéntricos aos produtos de origem
estrangeira. O modelo estabeleceria também que o etnocentrismo teria um efeito negativo sobre
as caracteristicas do produto, entretanto, ndo foi possivel confirmar essa relacdo, uma vez que o
resultado indicou um coeficiente positivo e néo significativo.

Por fim, o constructo das caracteristicas de consumo também apresentou um coeficiente
negativo de -0,196 e significante, demonstrando que o design, o preco, o conforto e outros fatores
que podem ser vistos com mais detalhes na Tabela 3 no Apéndice A, afetam negativamente a
intencdo de compra, quando o consumidor avalia negativamente essas caracteristicas do produto.
Apesar de o modelo ter estabelecido que a Identidade Cultural afetaria positivamente as
caracteristicas dos produtos, ndo foi possivel atestar estatisticamente a validade dessas relacoes.

De forma geral, estes resultados iniciais indicam a importancia de se analisar
conjuntamente a influéncia dos constructos Pais de Origem, Etnocentrismo, Identidade Cultural e
Caracteristicas de Consumo sobre a Intencdo de Compra, uma vez que a decisdo de compra de
um consumidor ndo é determinada apenas por um Unico fator e que, como visto anteriormente,
pode haver uma intersegéo entre tais fatores de modo que um constructo pode reforcar um efeito

positivo ou negativo do outro fator sobre a inten¢do de compra ou ainda anular tal efeito.
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A seguir, na tabela 2, apresentam-se os resultados com os coeficientes e seus respectivos
sinais de efeito de cada relacdo levantada, bem como a significAncia das hipoteses levantadas

nesse estudo, a fim de atestar a validade do modelo estabelecido.

Tabela 2. Avaliacdo da significancia das hipdteses

Hipoteses Original Sample Mean Standard T statistics P values
sample (O) (M) Deviation (|OISTDEV])
(STDEV)
ETN->IC -0,209 -0,210 0,069 3,026 0,002***
ETN->CC 0,118 0,135 0,092 1,273 0,203
IDC ->IC 0,056 0,054 0,064 0,877 0,381"
IDC ->CC 0,071 0,077 0,103 0,686 0,493
IDC ->ETN 0,199 0,197 0,076 2,604 0,009***
CON ->IDC -0,058 -0,064 0,083 0,706 0,480
CON ->IC 0,516 0,516 0,058 8,970 0,000***
CON ->ETN -0,272 -0,282 0,068 4,031 0,000***
CC->IC -0,196 -0,190 0,082 2,391 0,017**

Notas: N = 156; ns: ndo significante; * = significante a 10%; ** = significante a 5%; *** = significante a 1%.
Fonte: Elaboracéo Prépria

Em relacdo a primeira hipotese (ETN -> IC), foi verificado um efeito negativo e
significativo a 1%. Deste modo, verificou-se que um maior nivel de etnocentrismo do
consumidor brasileiro em relacdo aos produtos chineses esta relacionado a queda da sua intencédo
de compra, ou seja, um consumidor brasileiro com alto nivel de etnocentrismo tende a evitar os
produtos chineses.

Em seguida, verificou-se a consisténcia da segunda hipdtese, de que o etnocentrismo
afetaria a caracteristica de consumo de forma negativa (ETN -> CC). Para essa relagdo, ndo foi
observada significancia, o que indica que ndo € possivel, neste estudo, afirmar que um maior
nivel de etnocentrismo afeta a avaliacdo do consumidor sobre as caracteristicas dos produtos
chineses.

Com relagéo a terceira hipotese, a qual postula que a identidade cultural afeta diretamente
a intencdo de compra de maneira positiva (IDC -> IC), ndo foi verificada significancia para a
relacdo. Isto significa que para este estudo especifico, ndo é possivel afirmar que a identidade
cultural associada a percepcao do produto afeta a intencdo de compra do consumidor brasileiro.

Em relacdo a quarta hipdtese, que estabelece que a Identidade Cultural influencia as

caracteristicas do consumo de forma positiva (IDC -> CC), ndo foi possivel verificar
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significancia estatistica dessa relagdo. Isto provavelmente se deve ao fato de que as caracteristicas
do consumo neste estudo estdo mais associadas as caracteristicas do préprio produto, como preco,
design e conforto, que independem da identidade cultural do consumidor.

Para a quinta hipdtese, de que identidade cultural afeta o etnocentrismo positivamente
(IDC -> ETN), observou-se uma relacdo positiva e significativa a 1%. Isso significa que aqueles
consumidores que se identificam mais com os fatores culturais e sociais do proprio pais tendem a
ser mais etnocéntricos, e isso pode se refletir de forma negativa na intencdo de compra de
produtos estrangeiros.

J4 a sexta hipotese, na qual se esperava que o conceito de pais de origem afetasse
negativamente a identidade cultural (CON ->IDC), ndo foi possivel verificar significancia, o que
indica que a percep¢do acerca do pais de origem nao parece afetar a identidade cultural. Este
resultado pode estar relacionado ao fato de que outros fatores podem influenciar este constructo,
ndo apenas a forma como o consumidor enxerga o pais de origem.

Ao analisar a sétima hipdtese, de que o pais de origem afeta positivamente a intencdo de
compra de carros chineses no Brasil (CON ->IC), foi observada a validade da relacdo a 1% de
significancia, conforme denota o valor-p. Deste modo, observa-se que quanto melhor a percepc¢éo
sobre o pais de origem (neste caso, a China), maior é a intencdo de comprar produtos desse pais.
Isso sugere que a percepcdo dos consumidores sobre produtos chineses pode estar melhorando,
possivelmente por causa dos carros elétricos.

Para a oitava hipotese, a qual postulava que o pais de origem influencia positivamente o
nivel de etnocentrismo do consumidor brasileiro em relacdo a compra de carros chineses (CON -
> ETN), observou-se significancia da relagdo a 1%, o que denota a consisténcia deste constructo
no modelo conceitual proposto. Este resultado indica que a medida que a percep¢do sobre a
China como pais de origem melhora, o nivel de etnocentrismo diminui, o que pode afetar as
decisdes de compra de produtos estrangeiros.

Por fim, a Gltima hipdtese, em que se esperava a influéncia negativa das caracteristicas de
consumo sobre a intencdo de compra (CC -> IC), verificou-se um efeito significativo a 5%, ou
seja, as caracteristicas do consumo, neste caso sendo os carros chineses, pode ser um fator que
inibe a intengcdo de compra. Esse fato pode ser especialmente relevante no contexto em que a
qualidade dos produtos chineses € questionada. Ao analisar os resultados acima, nédo foi possivel

observar um efeito significativo da lIdentidade Cultural sobre a Intencdo de Compra. Este
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resultado vai de encontro a estudos realizados anteriormente, como os He e Wang (2015), que
observaram que a identidade cultural levava os consumidores chineses a preferirem as marcas
nacionais em detrimento das estrangeiras. Este resultado pode indicar que outros fatores sdo mais
relevantes para determinar a intencdo de compra do consumidor brasileiro frente aos carros
chineses, como por exemplo, o pais de origem e as caracteristicas do produto.

Com relagdo ao pais de origem e as experiéncias vividas, observou-se que estes
influenciam diretamente a intencdo de compra de produtos chineses, no caso, 0s automoveis
chineses. Este resultado é corroborado por estudos como de Lazzari et al. (2016) e Silva (2017),
em que observaram que uma percepcdo positiva acerca do pais de origem influencia
positivamente a intencdo de compra de produtos estrangeiros. Neste caso em especifico, a ideia é
que a entrada dos carros elétricos chineses no mercado brasileiro tem influenciado a percepgéo
dos brasileiros acerca da qualidade dos produtos importados da China, o qual corrobora para a
influéncia positiva do pais de origem sobre a intengdo de compra.

Adicionalmente, para o presente estudo, os resultados indicaram que as caracteristicas do
consumo afetam negativamente a intencdo de compra. Isto significa que se os consumidores
brasileiros avaliam negativamente as caracteristicas do produto, em termos de qualidade, design,
preco, estes vao ter menos desejo de adquirir os produtos chineses, em relacdo aos brasileiros. E
esse fator pode ser influenciado pelo conceito de pais de origem, ou seja, se 0s consumidores
brasileiros possuem uma visdo negativa acerca do pais de origem, essa percepcdo ira afetar a
analise acerca das caracteristicas dos produtos e, consequentemente, sobre a intencdo de compra.

Com relacdo ao gap tedrico, o presente estudo propds um modelo conceitual para a
analise do etnocentrismo em consumidores brasileiros frente ao consumo de carros chineses
tradicionais e elétricos, considerando o pais de origem e a identidade cultural. Outro estudo
semelhante também propds a analise do etnocentrismo na compra de automdéveis chineses, mas
voltado para o consumidor de baixa renda. Neste sentido, o estudo de Gervasoni et al. (2015)
apresentou como resultado principal que a compra de automaoveis feita pelo consumidor de baixa
renda é sustentada por fatores instrumentais, bem como sociais e afetivos e que essencialmente o
social e afetivo prevalecem diante do instrumental.

Adicionalmente, os autores destacam que, devido aos fatores sociais e afetivos serem o0s
mais prevalentes sobre os consumidores de baixa renda, a imagem do pais de origem afeta

diretamente a sua intencdo de compra. No caso do presente estudo, o perfil dos consumidores é
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diferente, sendo a maioria com escolaridade entre ensino superior e pos-graduacéo. Neste sentido,
os resultados indicaram um efeito positivo do pais de origem sobre a intengdo de compra dos
carros chineses, 0 que pode estar refletindo o movimento de intensificacdo de compra dos carros
chineses elétricos, os quais aparentam maior inovacdo, qualidade, economia no consumo de
combustivel e maior sustentabilidade.

Além disso, no estudo de Gervasoni et al. (2015) notou-se que o consumidor de baixa
renda segue a tendéncia de iniciar seu processo de compra pela etapa regressa, ou seja, de pos-
compra, depois pré-compra e, por fim, a compra efetiva, de modo que considera os fatores
afetivos como essenciais na sua intencdo de compra. O mesmo se verifica neste estudo, porém,
observou-se dois resultados distintos: enquanto o etnocentrismo apresenta um efeito negativo
sobre a intencdo de compra, o pais de origem teve efeito positivo. Neste sentido, aqueles
consumidores que possuem um sentimento de defesa dos produtos nacionais tendem a adquirir
menos 0s carros chineses, e para aqueles que ndo possuem um nivel de etnocentrismo tdo
pronunciado, a imagem da China parece afetar positivamente o desejo de adquirir os carros
produzidos neste pais, o que acredita ser influenciado pela imagem positiva que 0s carros
elétricos estdo construindo no mercado brasileiro.

Por fim, a ndo significancia da relacéo entre Pais de origem e Identidade Cultural pode ser
entendida pela ética de que a identidade cultural pode ndo estar associada especificamente a
nacdo onde o individuo reside, e sim com outros fatores socioeconémicos e culturais que
ultrapassam a fronteira da sua nacdo, ao passo que o etnocentrismo consiste em avaliar outros
povos e culturas pelos padrdes da propria sociedade, julgando a sua cultura ou costume como
superior.

Essa analise é corroborada pelo estudo de Strizhakova e Coulter (2019), em que as autoras
observam que ndo existe apenas uma dimensdo da identidade cultural, e que podem existir grupos
de consumidores que se identifiguem com discursos de globalizagdo em detrimento de um
nacionalismo. Ainda, no estudo de Ma et al. (2020) os autores destacam que consumidores com
orientagdes culturais pessoais apresentam uma maior necessidade de distin¢do e, portanto, tém
uma percepcdo positiva em relagdo aos produtos estrangeiros, suprimindo o etnocentrismo do
consumidor.

Dessa forma, nesse primeiro estudo, obteve-se um panorama geral do perfil amostral, bem

como do comportamento do consumidor brasileiro frente aos produtos chineses. Assim,
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identificou-se a predominancia de homens, brancos, com alto grau de escolaridade e
representantes do Sudeste. Ressalta-se que esse perfil de consumidor pode estar relacionado aos
resultados obtidos no questionério aplicado, conforme detalhamento na proxima secéo.

Apos as analises obtidas com os testes das hipoteses e as discussdes apresentadas acima, a
proxima secdo apresenta com maior detalhamento as percepgdes dos consumidores acerca dos
produtos chineses, especificamente carros tradicionais e elétricos, frente aos fatores associados ao
Etnocentrismo, Identidade Cultural e Pais de Origem. Esta analise mais detalhada permitira
verificar em que medida cada um desses fatores influenciam a decisdo de compra e se estes se
relacionam de forma distinta com a intencdo de compra quando analisado separadamente 0s

carros chineses tradicionais e os elétricos.

4.4 Andlise confirmatdria dos constructos e discussdes

Os resultados de uma pesquisa cientifica desempenham um papel crucial para a validacao
ou refutacdo das hipdteses levantadas. No caso especifico deste estudo, que investiga a influéncia
do etnocentrismo, da identidade cultural e do pais de origem na intencdo de compra de veiculos
chineses por consumidores brasileiros, a analise detalhada dos dados fornecidos pelo modelo
estrutural revela informacdes valiosas para o entendimento do comportamento de consumo em
mercados globais. Diversos estudos apontam que o0 etnocentrismo pode afetar diretamente a
aceitacdo de produtos estrangeiros, especialmente em mercados emergentes (Shimp e Sharma,
1987; Meneses, 2020). Deste modo, os dados obtidos nesta pesquisa trazem nuances importantes
para essa compreensao.

Inicialmente, € necessario contextualizar o comportamento dos consumidores em relacédo
a produtos estrangeiros com base nas percepcdes do pais de origem e da identidade cultural.
Segundo He e Wang (2015), a identidade cultural pode desempenhar um papel significativo na
aceitacdo de produtos importados, especialmente quando a cultura local apresenta resisténcia a
influéncia externa. No caso brasileiro, a globalizacao e a forte presenca de produtos chineses no
mercado criam um cenario ideal para investigar como essas variaveis se manifestam nas decisfes
de compra de bens de consumo duraveis, como automaveis.

A influéncia do pais de origem, como descrito por Bassani (2017), é outro fator que nédo
pode ser ignorado. Os consumidores tendem a associar certos produtos com a reputacdo do pais

que os fabrica, 0 que afeta diretamente suas percepcdes de qualidade e, consequentemente, suas
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intencBes de compra. No caso da China, um pais que recentemente se destacou na producéo de
veiculos elétricos, essa percepcdo ainda é marcada por estere6tipos que precisam ser desafiados.
No entanto, conforme indicam Roth e Romeo (1992), a percepcdo de produtos de origem
estrangeira pode mudar ao longo do tempo, especialmente quando ha melhorias percebidas na
qualidade e no design dos produtos.

Em termos de etnocentrismo, a literatura indica que consumidores etnocéntricos tendem a
rejeitar produtos de origem estrangeira, principalmente quando acreditam que consumir produtos
nacionais é uma forma de proteger a economia local (Wilhelm, 2021; Ma et al., 2020). Os
resultados observados neste estudo corroboram com a literatura, uma vez que os resultados
estatisticos indicam que o etnocentrismo afeta de forma negativa e significativa a intencdo de
compra dos consumidores brasileiros frente aos carros chineses. No entanto, os dados obtidos
neste estudo mostram uma realidade diferente.

Por outro lado, a identidade cultural, apesar de influenciar o etnocentrismo de forma
positiva, ndo teve efeito significativo sobre a intencdo de compra. Estudos como os de Cruz et al.
(2023) destacam que individuos com identidades culturais mais flexiveis tendem a ser mais
receptivos a produtos globais, especialmente em sociedades que sofrem forte influéncia da
globalizacdo. Entretanto, uma vez que ndo observou-se significancia desta relacdo, é possivel que
outros componentes sejam mais importantes para determinar a intencdo de compra do
consumidor brasileiro frente a um produto chinés do que especificamente a identidade cultural,
como por exemplo a avaliacdo dos consumidores frente as caracteristicas dos produtos. Conforme
apontado por Strizhakova e Coulter (2019), em um mundo cada vez mais globalizado,
consumidores com uma visdo cosmopolita tendem a integrar marcas internacionais em suas
preferéncias de consumo. Este estudo confirma essa tendéncia no contexto brasileiro,
especialmente no setor automotivo, onde as barreiras culturais parecem estar se diluindo com o
tempo, o que pode ser um reflexo da penetragdo de marcas chinesas no mercado local.

E relevante destacar que a percepcdo do pais de origem, embora ainda seja um fator
influente sobre a intencdo de compra, tem passado por transformagdes importantes. Estudos
como os de Lazzari et al. (2016) e Vieira (2017) ressaltam que, embora a reputacdo de produtos
chineses tenha historicamente sido associada a baixa qualidade, a melhoria continua nas
tecnologias e processos produtivos tem contribuido para uma mudanga nessa percepcao,

especialmente no que tange a fabricacdo de veiculos. Neste sentido, os resultados deste trabalho
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indicaram um efeito positivo do pais de origem sobre a intengdo de compra, e quando analisadas
as respostas individuais do questionario, verificou-se médias superiores em todas as perguntas
referentes a percepc¢éo de qualidade e intencdo de compra no presente ou no futuro para os carros
elétricos, em detrimento dos carros tradicionais. 1sso significa que pode estar ocorrendo uma
mudanca acerca da imagem da China no mercado consumidor brasileiro, com uma melhoria na
percepcdo dos produtos advindos deste pais, especialmente se tratando de carros elétricos, o que
pode se disseminar sobre a percepc¢éo geral dos produtos chineses geral no longo prazo.

A analise final aponta que as variaveis de etnocentrismo, identidade cultural e pais de
origem devem ser cuidadosamente consideradas em estudos de comportamento do consumidor,
especialmente em contextos de mercados emergentes. Com base nos achados de Nisco et al.
(2015), que analisaram como a animosidade econdmica pode afetar as percepgdes de
consumidores sobre produtos estrangeiros, este estudo corrobora a ideia de que as percepg¢des de
um produto ndo sdo estaticas, mas podem mudar com o tempo, a medida que 0s consumidores se
tornam mais familiarizados com novas marcas e produtos estrangeiros.

A analise dos resultados de uma pesquisa quantitativa é fundamental para validar ou
refutar as hipdteses previamente formuladas e fornecer uma compreensdo mais profunda sobre os
fendmenos estudados. No presente estudo, o foco recai sobre a influéncia do etnocentrismo
(ETN), da identidade cultural (IDC), do pais de origem (CO) e caracteristicas de consumo (CC)
na intencdo de compra (IC) de veiculos de origem chinesa pelos consumidores brasileiros. O
estudo ainda pode observar que essas interacdes se apresentam de forma diferenciada entre
percepcdo sobre carros chineses tradicionais e carros chineses elétricos, de modo que estes
altimos parecem melhorar a percep¢do dos consumidores brasileiros acerca dos produtos
chineses.

O modelo tedrico proposto envolveu a avaliacdo de multiplos constructos, com base em
dados obtidos por meio de questionarios aplicados aos participantes. A escolha dos constructos
de etnocentrismo, identidade cultural e intencdo de compra foi fundamentada em estudos prévios
que identificam esses fatores como determinantes no comportamento de compra em mercados
emergentes (SHIMP; SHARMA, 1987; HE; WANG, 2015). Além disso, o pais de origem foi
incluido como uma varidvel que pode impactar a percep¢do dos consumidores sobre a qualidade
e confiabilidade de produtos importados, especialmente de paises como a China, cuja imagem
ainda carrega esteredtipos de qualidade inferior em alguns segmentos (BASSANI, 2017;
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VIEIRA, 2017), mas que aparentemente tem sido transformada com a inser¢do de um novo
produto, os veiculos elétricos.

Desta forma, destaca-se que os resultados apresentados indicam reflexdes importantes e
contribuem para a elaboracdo de estratégias de marketing. Neste sentido, cada relacdo foi
analisada minuciosamente, destacando como as variaveis influenciam a intencdo de compra de
veiculos chineses. A seguir, apresenta-se a analise dos coeficientes de caminho e das cargas
externas dos indicadores observados, de modo a garantir robustez do modelo, permitindo uma

interpretacdo confiavel dos resultados obtidos.

Figura 3. Patch coefficients

Path coefficients
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Fonte: Elaboragéo do proprio autor

A Figura 3, intitulada Path Coefficients, apresenta os coeficientes de caminho obtidos na
modelagem de equacdes estruturais (PLS), demonstrando a magnitude e a direcdo das relacbes
entre as variaveis latentes do estudo. Esses coeficientes sdo fundamentais para compreender a
influéncia que variaveis como etnocentrismo (ETN), identidade cultural (IDC) e pais de origem
(CON) exercem sobre a intengdo de compra (IC) de veiculos chineses no mercado brasileiro.
Esses resultados sdo essenciais para validar ou refutar as hipdteses estabelecidas, assim como
para interpretar o impacto das diferentes varidveis na decisdo de compra de veiculos importados,
especificamente de origem chinesa.

O coeficiente de caminho mais expressivo na Figura 3 é a relagdo entre o pais de origem

(CO) e a intencdo de compra (IC). Este resultado indica que o pais de origem exerce a maior
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influéncia direta sobre a decisdo de compra dos consumidores brasileiros em relacéo aos veiculos
chineses. Tal achado est& de acordo com as contribui¢des de Bassani (2017) e Vieira (2017), que
enfatizam o impacto da reputacdo de um pais na percepcdo de qualidade de seus produtos.
Embora os produtos chineses tenham avancado tecnologicamente, os consumidores ainda
consideram o pais de origem como um fator critico na formacdo de sua inten¢do de compra. Esse
coeficiente reforca a ideia de que, para aumentar a aceitacdo de veiculos chineses, as estratégias
de marketing devem focar em desmistificar estereotipos associados a qualidade percebida dos
produtos da China.

Outro coeficiente de caminho relevante demonstrado na figura é o impacto da identidade
cultural (IDC) sobre o etnocentrismo (ETN). Esse resultado sugere que a flexibilidade ou rigidez
cultural de um individuo afeta diretamente seu nivel de etnocentrismo. Consumidores com uma
identidade cultural mais aberta tendem a ser menos etnocéntricos, o que, de acordo com Cruz et
al. (2023), resulta em maior receptividade a produtos globais. Essa relacao reflete uma importante
implicacdo pratica: campanhas de marketing que promovam valores cosmopolitas podem ajudar a
reduzir o etnocentrismo, tornando os consumidores mais dispostos a considerar veiculos
estrangeiros, como 0s chineses.

A relagdo entre o etnocentrismo e a intencdo de compra (ETN — IC) foi moderada,
sugerindo que, embora o etnocentrismo seja frequentemente visto como um inibidor da aceitacéo
de produtos estrangeiros (SHIMP; SHARMA, 1987), no caso dos veiculos chineses, seu impacto
sobre a intencdo de compra no Brasil € menor do que o esperado. Este resultado pode ser
explicado pela crescente globalizacdo e pelo aumento da familiaridade dos consumidores
brasileiros com produtos de diferentes origens, o que atenua o efeito do etnocentrismo na rejeicao
de produtos estrangeiros. Estudos como os de Calheiros (2019) também apontam para essa
mudanca de comportamento em mercados emergentes, como o brasileiro.

A identidade cultural (IDC) também apresentou um coeficiente de caminho significativo
em relacdo a intengdo de compra (IDC — IC), indicando que consumidores com uma identidade
cultural mais flexivel tendem a ser mais receptivos a produtos de origem estrangeira, COMo 0S
veiculos chineses. Estudos prévios, como o de He e Wang (2015), reforcam esse achado ao
argumentar que consumidores com maior abertura cultural sdo mais propensos a integrar
produtos globais em suas decisdes de compra. Esse dado é particularmente relevante no contexto

de um mercado globalizado, onde consumidores brasileiros com menor apego a sua identidade
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cultural tendem a aceitar mais facilmente produtos importados, especialmente se esses produtos
forem percebidos como inovadores e de boa qualidade.

A relagdo entre etnocentrismo e pais de origem (ETN — CO) também ¢ notavel, embora o
impacto seja moderado. Este coeficiente indica que consumidores mais etnocéntricos tendem a
valorizar menos produtos de origem estrangeira, como 0s provenientes da China, o que esta em
consonancia com estudos anteriores que associam 0 etnocentrismo a preferéncia por produtos
nacionais, como forma de protecdo a economia local (AGARWAL, 2019; WILHELM, 2021). No
entanto, o impacto moderado dessa relacéo sugere que o mercado brasileiro pode estar passando
por uma mudanga em que o etnocentrismo tem menos influéncia sobre a decisdo de compra de

veiculos importados.

Figura 4. R square (R?)
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Fonte: Elaboracdo do proprio autor

A Figura 4 ilustra o valor de R2 obtido para os principais constructos do estudo, que
reflete a quantidade de variancia explicada por cada variavel independente no modelo. De acordo
com o gréafico, observa-se que a Intencdo de Compra (IC) possui o maior valor de R?, sugerindo
que os constructos analisados explicam de maneira significativa a variacdo nesta variavel
dependente. Este resultado indica que, embora o pais de origem e o etnocentrismo tenham uma
influéncia menor, outros fatores, como a identidade cultural, desempenham um papel mais

relevante na decisdao de compra de veiculos chineses.
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O Rz do constructo Etnocentrismo (ETN) é inferior ao da Intencdo de Compra, 0 que
confirma os achados de que essa varidvel exerce uma influéncia limitada sobre a decisdo de
compra de veiculos chineses, em contraste com estudos anteriores que apontavam o
etnocentrismo como uma barreira significativa a aceitacdo de produtos estrangeiros
(AGARWAL, 2019; WILHELM, 2021). No entanto, é importante considerar que o0
comportamento dos consumidores brasileiros pode estar mudando, especialmente em mercados
globalizados, como destaca Calheiros (2019).

O R2 do constructo Etnocentrismo (ETN) € inferior ao da Intencdo de Compra, 0 que
confirma os achados de que essa variavel exerce uma influéncia limitada sobre a decisdo de
compra de veiculos chineses, em contraste com estudos anteriores que apontavam o
etnocentrismo como uma barreira significativa a aceitacdo de produtos estrangeiros
(AGARWAL, 2019; WILHELM, 2021). No entanto, é importante considerar que o
comportamento dos consumidores brasileiros pode estar mudando, especialmente em mercados
globalizados, como destaca Calheiros (2019).

O Pais de Origem (CON), por sua vez, apresentou um valor de R2? relativamente baixo,
indicando que sua influéncia sobre a intencdo de compra € moderada, mas ainda relevante. Esse
resultado estd em linha com os achados de Bassani (2017), que observou que a reputacdo de
produtos chineses estd em processo de transformacdo, com os consumidores brasileiros
comecando a reconhecer os avancos tecnolégicos e a qualidade dos produtos de origem chinesa,
especialmente no setor automotivo.

A anélise revela que a ldentidade Cultural (IDC) foi o constructo com menor R2, o que
pode sugerir que, embora a flexibilidade cultural tenha um impacto significativo em
consumidores dispostos a considerar produtos estrangeiros (CRUZ et al., 2023), outros fatores,
como percepcdes de preco e qualidade, também desempenham papéis criticos na decisdo de
compra. Estudos como o de Hornikx et al. (2020) destacam que a marca e a promog¢do dos
produtos importados também s@o determinantes para influenciar a intencdo de compra em

mercados emergentes.
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Figura 5. R square adjusted (R? ajustado)
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Fonte: Elaboracgdo propria do autor

A Figura 5 apresenta os valores ajustados de R2 para os constructos analisados no modelo
estrutural. O R2 ajustado é uma métrica que indica a proporcdo de variancia explicada por uma ou
mais varidveis independentes no modelo, levando em consideracdo o nimero de variaveis e o
tamanho da amostra, ajustando assim para evitar superestimacdo. No contexto deste estudo, 0s
valores de R2 ajustado fornecem insights sobre o quanto as varidveis explicativas — como
etnocentrismo (ETN), identidade cultural (IDC) e pais de origem (CO) — contribuem para
explicar a variacdo na intencdo de compra (IC) de veiculos chineses no Brasil.

A andlise da Figura 5 revela que a Intencdo de Compra (IC) é o constructo com o maior
valor de R? ajustado, demonstrando que as variaveis explicativas do modelo tém um impacto
consideravel na alternancia dessa variavel. Isso indica que os fatores como o pais de origem e a
identidade cultural desempenham papéis relevantes na formacdo da intencdo de compra de
veiculos de origem chinesa pelos consumidores brasileiros. Esse achado estd alinhado com as
conclusbes de Bassani (2017), que enfatizam a importancia do pais de origem como fator
influente na decisdo de compra de produtos de paises como a China.

Além disso, o Etnocentrismo (ETN) apresenta um valor moderado de R2 ajustado,
sugerindo que ele também contribui para explicar uma parte significativa da variacdo na intencao
de compra, ainda que de forma menos expressiva que o pais de origem. Isso é consistente com a

literatura, que frequentemente aponta o etnocentrismo como uma barreira para a aceitacdo de
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produtos estrangeiros (SHIMP; SHARMA, 1987; WILHELM, 2021), mas que, no contexto deste
estudo, parece ter um impacto moderado. Tal resultado sugere que, embora consumidores com
altos niveis de etnocentrismo tendam a evitar produtos estrangeiros, o impacto dessa variavel na
intencdo de compra de veiculos chineses no Brasil pode estar diminuindo devido a globalizacéao e
a crescente familiaridade com produtos internacionais, conforme argumentado por Calheiros
(2019).

Por outro lado, o Pais de Origem (CO) apresenta 0 menor valor de R? ajustado, o que
sugere que, embora seja uma variavel relevante, sua influéncia direta na intencdo de compra €
menos significativa do que a de outras variaveis no modelo, como o etnocentrismo e a identidade
cultural. Estudos como os de Vieira (2017) destacam que, a medida que a qualidade percebida de
produtos chineses aumenta, o impacto do pais de origem pode ser reduzido, e iSSo parece ser
corroborado por este resultado. Ainda assim, o pais de origem continua a desempenhar um papel
no comportamento do consumidor, especialmente em mercados emergentes onde estere6tipos
sobre a qualidade de produtos de paises especificos ainda sao prevalentes.

Neste sentido, a ldentidade Cultural (IDC) apresentou um valor de R2 ajustado muito
baixo, indicando que, neste modelo, sua capacidade de explicar a variacdo na intencdo de compra
é limitada. Isso pode sugerir que, embora consumidores com identidades culturais mais abertas
possam estar mais dispostos a aceitar produtos estrangeiros, outros fatores, como percepcéo de
preco e qualidade, desempenham um papel mais preponderante na decisdo de compra de
veiculos. Este resultado esta alinhado com os achados de Cruz et al. (2023), que argumentam que
a identidade cultural é apenas um dos muitos fatores que influenciam a aceitacdo de produtos

globais.
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Figura 6. Cronbach’s alpha
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Cronbach's sigha

A Figura 6 ilustra os coeficientes de confiabilidade de cada um dos constructos analisados
no modelo estrutural. O coeficiente de Alpha de Cronbach € uma métrica amplamente utilizada
para avaliar a consisténcia interna de um conjunto de itens, ou seja, a confiabilidade de um
instrumento de pesquisa. Ele indica até que ponto os itens de uma escala medem de forma
consistente 0 mesmo conceito ou constructo. Valores de Alpha de Cronbach superiores a 0,70 s&o
geralmente considerados aceitaveis para garantir a consisténcia interna dos dados (HAIR et al.,
2018).

Na Figura 6, observamos que a maioria dos constructos apresenta valores de Alpha de
Cronbach superiores a 0,80, o que sugere uma alta confiabilidade dos dados coletados. Os
constructos Intencdo de Compra (IC), Identidade Cultural (IDC), Etnocentrismo (ETN) e Pais de
Origem (CON) estdo todos acima desse limite, o que reforga a robustez do instrumento de
pesquisa. A confiabilidade desses constructos indica que os itens que compdem cada um deles
estdo bem alinhados em termos de mensuracgéo e refletem de forma consistente os conceitos que
pretendem avaliar.

No entanto, o constructo Critérios de Compra (CC) apresenta um valor de Alpha de
Cronbach inferior a 0,70, sugerindo uma confiabilidade mais baixa em comparagdo com 0s outros
constructos. Este resultado pode indicar que os itens que compdem esse constructo ndo medem o

conceito com a mesma consisténcia, ou que existe alguma dispersdo nos dados coletados que nédo



54

foi captada pelo modelo. Em termos praticos, pode ser necessario revisar ou refinar os itens que
compBem o constructo Critérios de compra para aumentar sua confiabilidade em estudos futuros.
Isso pode ser feito eliminando itens que ndo contribuem para a consisténcia interna ou
reformulando as perguntas para garantir uma melhor captacdo do conceito.

A confiabilidade composta e o Alpha de Cronbach s&o essenciais para garantir que 0s
dados coletados sejam validos e que 0s constructos medidos estejam representando com preciséo
0s conceitos tedricos propostos. A alta consisténcia nos outros constructos — especialmente
Intencéo de Compra e Identidade Cultural — € um bom indicativo de que as varidveis observadas
capturam corretamente os fendmenos comportamentais relacionados a aceitacdo de veiculos

chineses no mercado brasileiro.

Figura 7. Compositereliability (rho_a)
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A Figura 7, intitulada CompositeReliability (rho_a), ilustra os valores de confiabilidade
composta para cada um dos constructos analisados no modelo. A confiabilidade composta
(rho_a) é uma métrica amplamente utilizada em pesquisas quantitativas para avaliar a
consisténcia interna dos itens que compdem um determinado constructo. Diferente do Alfa de
Cronbach, que assume que todos os itens contribuem igualmente para o constructo, a
confiabilidade composta leva em consideracdo os pesos de cada item, sendo mais adequada para
modelagem de equagdes estruturais (HAIR et al., 2018).
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Os valores de confiabilidade composta apresentados na figura sdo todos superiores ao
limite minimo recomendado de 0,70, indicando que os constructos Critérios de Compra (CC),
Pais de Origem (CON), Etnocentrismo (ETN), Intencdo de Compra (IC) e Identidade Cultural
(IDC) possuem alta consisténcia interna. Isso significa que os itens que compdem cada um desses
constructos sdo altamente correlacionados entre si, 0 que refor¢a a validade do instrumento de
pesquisa utilizado. A presenca de valores altos de rho_a sugere que 0 modelo estrutural é robusto
e que os constructos foram medidos de maneira confiavel.

Os constructos Etnocentrismo e Identidade Cultural apresentam os valores mais altos de
confiabilidade composta, ambos préximos a 0,90, o que indica uma excelente consisténcia
interna. 1sso reforga a importancia dessas variaveis no estudo e sugere que os itens utilizados para
medir esses constructos foram adequadamente selecionados. Estes resultados estdo alinhados com
a literatura, que frequentemente utiliza constructos como o etnocentrismo e a identidade cultural
para entender comportamentos de consumo em mercados globais (SHIMP; SHARMA, 1987; HE;
WANG, 2015).

Os valores de rho_a para o constructo Intencdo de Compra também sdo elevados,
préximos a 0,85, o que indica que as perguntas relativas a disposicdo dos consumidores para
adquirir veiculos chineses capturaram de forma consistente as atitudes dos respondentes em
relacdo ao objeto de estudo. Este resultado corrobora a confiabilidade do instrumento em medir a
intencdo de compra de veiculos de origem estrangeira, um ponto crucial para o entendimento do
comportamento do consumidor em mercados emergentes como o Brasil.

O constructo Critérios de Compra (CC) apresentou um valor de rho_a um pouco menor
em comparagao com 0s outros, mas ainda acima do limite recomendado de 0,70. Embora o valor
seja aceitavel, ele pode indicar que os itens que compBem esse constructo possuem menor
correlacdo entre si, 0 que sugere que ha espaco para refinamento do instrumento em pesquisas
futuras. Poderia ser atil revisar os itens que compdem o constructo Crencas Culturais para

aumentar ainda mais a confiabilidade e garantir uma medi¢&o mais precisa.
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Figura 8. Average variance extracted (AVE)
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A Figura 8, Average Variance Extracted (AVE), apresenta os valores de variancia média
extraida para os diferentes constructos do modelo. A AVE é uma métrica que avalia a quantidade
de variagdo que um conjunto de indicadores explica em relagcdo ao constructo latente ao qual
pertencem. Ela mede a convergéncia de um constructo, ou seja, até que ponto os itens associados
a ele realmente refletem o mesmo conceito. Valores de AVE superiores a 0,50 sdo geralmente
aceitos como indicativos de que um constructo tem boa validade convergente, ou seja, seus
indicadores compartilham uma variancia suficiente em torno do conceito medido (HAIR et al.,
2018).

Na Figura 8 podemos observar que os constructos Pais de Origem (CON), Etnocentrismo
(ETN), Intencdo de Compra (IC) e lIdentidade Cultural (IDC) apresentam valores de AVE
superiores ao limite recomendado de 0,50, indicando boa validade convergente para esses
constructos. Isso significa que a maioria da variancia dos indicadores esta bem explicada pelos
respectivos constructos latentes, o0 que garante que os itens observados sdo adequados para medir
0s conceitos tedricos propostos.

O constructo Identidade Cultural (IDC) apresenta o maior valor de AVE, superior a 0,70,
indicando que os itens utilizados para medir este constructo capturam de forma robusta a variagao
esperada em torno da identidade cultural dos respondentes. Este resultado esta alinhado com a

literatura, que frequentemente destaca a importancia da identidade cultural na aceitagdo de
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produtos estrangeiros, como discutido por He e Wang (2015). O alto valor de AVE para
Identidade Cultural reforca que os itens selecionados foram eficazes em captar os nuances desse
conceito no contexto brasileiro.

Da mesma forma, o Pais de Origem (CON) também apresenta um valor elevado de AVE,
demonstrando que os indicadores associados & percepcao do pais de origem dos produtos (no
caso, veiculos chineses) tém uma alta capacidade explicativa em relacdo ao constructo latente.
Esse resultado € importante, pois o0 pais de origem é um dos fatores que mais afetam a percepcao
de qualidade de produtos importados (BASSANI, 2017), o que reflete a relevancia dessa variavel
no comportamento do consumidor.

Por outro lado, o constructo Critérios de Compra (CC) apresenta um valor de AVE
significativamente inferior ao de outros constructos, abaixo de 0,50, o que sugere uma possivel
limitacdo na validade convergente deste constructo. Isso significa que os indicadores utilizados
para medir Critérios de Compra ndo conseguem explicar de maneira eficiente a variacdo em torno
desse conceito. Essa baixa AVE pode ser resultado de problemas na formulacéo dos itens ou de
uma falta de homogeneidade nos dados. Este resultado indica a necessidade de revisar os itens
que compdem o constructo Critérios de Compra para melhorar sua capacidade de captar o
conceito que estd sendo medido. Refinar os itens ou ajustar a forma como as perguntas foram

feitas pode ajudar a melhorar a validade convergente desse constructo em estudos futuros.

Figura 9. Heterotrait-MonotraitRatio (HTMT),
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A Figura 10, Heterotrait-MonotraitRatio (HTMT), apresenta os indices de razdo
heterotraito-monotraito entre os diferentes constructos do modelo estrutural. O HTMT é uma
métrica utilizada para avaliar a validade discriminante entre dois constructos, ou seja, para
determinar até que ponto dois constructos medem conceitos distintos. Essa métrica €
especialmente Gtil em modelagem de equacBes estruturais, pois ajuda a garantir que o0s
constructos ndo estdo capturando o mesmo conceito, 0 que seria um indicativo de falha na
validade discriminante (HAIR et al., 2018).

A razdo HTMT compara a correlagdo entre itens de diferentes constructos (heterotrait) e
itens do mesmo constructo (monotrait), e valores de HTMT abaixo de 0,90 sé&o geralmente
considerados aceitaveis para indicar que ha uma boa validade discriminante entre os constructos.
Na figura, vemos que todos os valores de HTMT entre os pares de constructos estdo dentro desse
limite, o que sugere que os constructos utilizados no modelo conseguem discriminar de forma
eficaz os conceitos tedricos que representam.

O maior valor de HTMT observado esta na relacdo entre Intencdo de Compra (IC) e Pais
de Origem (CON). Esse resultado € consistente com a teoria de que a intencdo de compra de
produtos estrangeiros, como os veiculos chineses, estd fortemente associada a percepcdo dos
consumidores em relagdo ao pais de origem. Essa relacdo sugere que, embora esses dois
constructos sejam conceitualmente distintos, eles compartilham uma correlagéo significativa no
contexto da decisdo de compra, conforme estudos como os de Bassani (2017) e Vieira (2017).

A segunda maior correlacdo é observada entre Identidade Cultural (IDC) e Etnocentrismo
(ETN), o que faz sentido, dado que consumidores com uma identidade cultural mais rigida
tendem a apresentar niveis mais altos de etnocentrismo, conforme sugerido por Cruz et al. (2023).
Essa relacdo também reflete como as percepcOes culturais influenciam a receptividade a produtos
de origem estrangeira, como veiculos chineses.

Por outro lado, os menores valores de HTMT sdo observados nas relacGes entre
Identidade Cultural (IDC) e Intencdo de Compra (IC), bem como entre Critérios de Compra (CC)
e 0s demais constructos. Isso indica que esses constructos sdo bem diferenciados em termos
conceituais e que os itens que compdem esses constructos medem aspectos bastante distintos uns

dos outros. Esse resultado é importante, pois garante que as variaveis estdo capturando diferentes
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dimensbes do comportamento do consumidor, sem sobreposi¢cdo indevida entre 0s conceitos
tedricos.

Com base nos dados apresentados, pode-se concluir que os resultados da pesquisa
demonstram uma relacdo complexa entre etnocentrismo, identidade cultural, pais de origem e
intengdo de compra de carros chineses por consumidores brasileiros. A analise dos coeficientes
de caminho revelou que a identidade cultural tem um impacto significativo e positivo na intencéo
de compra, sugerindo que consumidores com uma identidade cultural mais flexivel estdo mais
abertos a aquisicdo de produtos estrangeiros, incluindo carros de origem chinesa. Isso corrobora
estudos anteriores que apontam que consumidores cosmopolitas ou globalizados tendem a ser
menos influenciados por esteredtipos relacionados ao pais de origem (STRIZHAKOVA;
COULTER, 2019).

Por outro lado, o etnocentrismo, conforme demonstrado pelos resultados, apresentou um
impacto menor do que o esperado. Embora o etnocentrismo seja frequentemente associado a
rejeicdo de produtos estrangeiros, os dados indicam que, no caso dos carros chineses, essa
variavel nao foi um fator determinante. Esse achado pode ser interpretado a luz da globalizacao e
da crescente aceitacdo de produtos chineses no Brasil, como ja indicado por Lazzari et al. (2016),
que apontam que a percepg¢do de qualidade dos produtos chineses tem melhorado ao longo do
tempo.

Adicionalmente, a andlise do pais de origem, embora importante, mostrou-se moderada
em sua influéncia sobre a intencdo de compra. Esse resultado sugere que, embora existam
esteredtipos associados a produtos chineses, a melhoria continua na qualidade e na tecnologia dos
veiculos chineses pode estar mitigando o efeito negativo tradicionalmente associado ao pais de
origem (BASSANI, 2017).

Com relacdo a confiabilidade dos constructos, os resultados de Alfa de Cronbach e
confiabilidade composta indicaram que as variaveis analisadas possuem consisténcia interna
satisfatoria, corroborando a robustez dos dados coletados. Alem disso, a anélise de variancia
média extraida (AVE) mostrou que os constructos possuem uma boa validade convergente,
garantindo que as variaveis latentes explicam de forma significativa os indicadores observados.

Por fim, a andlise do coeficiente de determinacdo ajustado (R? ajustado) confirma que as
varidveis do modelo explicam uma parte relevante da variabilidade da intencdo de compra,

especialmente no que se refere a identidade cultural. Esses resultados reforcam a necessidade de
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considerar variaveis como identidade cultural e percepc¢des de pais de origem em estudos sobre
comportamento do consumidor, principalmente em mercados emergentes como o Brasil, onde a
aceitacdo de produtos estrangeiros pode ser influenciada por uma série de fatores culturais e
econémicos (HE; WANG, 2015).

Assim, conclui-se que, embora o etnocentrismo tenha sido identificado na literatura como
uma barreira para a aceitacdo de produtos estrangeiros (SHIMP; SHARMA, 1987), a identidade
cultural exerce uma influéncia mais significativa sobre a intencdo de compra de carros chineses
no Brasil. A crescente globalizagcdo e o avango tecnologico dos produtos chineses parecem estar
diminuindo o impacto do etnocentrismo e do pais de origem sobre a decisdo de compra,

especialmente entre consumidores mais jovens e menos apegados a identidades culturais rigidas.

4.5 Analise das respostas do questionario

Apos analisar os dados coletados no questionario, o presente trabalho alcancou seu
objetivo principal de analisar o comportamento do consumidor brasileiro em relacéo aos produtos
importados da China, sob a Otica do Etnocentrismo, da Identidade Cultural e da imagem do Pais
de Origem. Adicionalmente, o trabalho buscou fazer uma averiguacdo mais especifica sobre a
percepcdo do consumidor em relagéo aos carros chineses, tradicionais e elétricos, sob a 6tica dos
fatores j& mencionados.

A fim de cumprir com o objetivo do estudo, utilizou-se um questionario pautado em
perguntas socioeconémicas, bem como constructos definidos com base na literatura acerca dos
fatores: identidade cultural, etnocentrismo e pais de origem. Os resultados obtidos nesse
questionadrio permitiram verificar e quantificar quais critérios apresentam maior
representatividade na intencdo de compra de carros chineses tradicionais e elétricos pelo
consumidor brasileiro. Ao possibilitar que o individuo responda em que medida concorda ou
discorda com determinadas questfes, é possivel realizar uma avaliacdo aprofundada de como o
consumidor brasileiro se comporta frente aos aspectos identitarios mencionados, e de que forma
esses fatores podem influenciar o consumo de produtos chineses, especificamente os carros
tradicionais e elétricos.

O referido questionario era composto por 41 perguntas que consideram a escala Likert de
7 pontos (sendo, concordo totalmente até discordo totalmente). Essa escala possibilita verificar

em que medidas os fatores do etnocentrismo, identidade cultural e pais de origem influenciam a
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intencdo de compra do consumidor brasileiro frente aos carros chineses e permite realizar uma
anélise comparada, ou seja, se os constructos influenciam de maneira diferente a intencdo de
compra dos carros chineses tradicionais e elétricos.

A partir das respostas obtidas com o questionario, verificou-se que os compradores
brasileiros sdo receptivos aos produtos chineses, visto que o constructo COR (pais de origem)
apresentou médias elevadas frente as perguntas (entre 4,00 e 6,00), considerando os atributos de
design, inovacdo, acabamento e prestigio. Dessa forma, observa-se que 0s carros chineses,
independentemente de serem a combustao ou elétricos, apresentam uma boa reputacdo frente aos
consumidores brasileiros. As respectivas médias e desvio padrdo podem ser verificadas na Tabela
2 no Apéndice A.

Ao analisar as médias obtidas para os constructos referentes ao etnocentrismo, verifica-se
que, de modo geral, os consumidores brasileiros ndo possuem um etnocentrismo elevado frente
aos carros chineses, visto que as médias ficaram entre 2 e 4, 0 que representa um alto grau de
discordancia frente as afirmac@es etnocéntricas apresentadas. Entretanto, foi possivel averiguar
gue o etnocentrismo é menos pontual quanto a presenca geral dos carros chineses no mercado
brasileiro, mas é mais acentuado quando se analisa comparativamente os produtos chineses com
0s produtos brasileiros, ou seja, os consumidores tendem a preferir produtos de marcas nacionais
em detrimento dos produtos chineses. Essa relacdo estende-se ao consumo de carros, uma vez
que os atributos foram definidos especificamente para o consumo de automdveis. Frases como
“pode me custar mais a longo prazo, mas eu prefiro apoiar os produtos brasileiros” e “é sempre
melhor comprar produtos brasileiros” apresentaram uma média de 4 pontos na escala de Likert, o
que denota a preferéncia dos consumidores brasileiros pelos produtos nacionais, associados a um
sentimento de patriotismo.

Adicionalmente, conforme apresentado na tabela 3 no Apéndice A, que reflete as médias
e desvios padrédo de cada variavel, construida a partir das questes apresentadas aos respondentes,
observa-se que para as varidveis referentes a Identidade Cultural as médias ficaram no intervalo
de entre 5 e 6 pontos. Esta pontuacdo reforca que este € um fator relevante para os consumidores
brasileiros e que estes possuem um sentimento de identificagéo e de orgulho nacionais. Isto pode,
entdo, se refletir na intengdo de compra destes consumidores ao se depararem com produtos

nacionais e estrangeiros.
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Ja em relacdo as caracteristicas do consumo, observou-se as maiores médias da escala de
Likert para esses constructos, com um minimo de 5 pontos e atingindo o valor madximo na escala
de 7 pontos. De modo geral, estes resultados indicam que os consumidores brasileiros déo
significativa importancia as caracteristicas dos carros, como preco, design, conforto e marca. 1sso
significa que, por mais que estes se mostrem dispostos a dar preferéncia aos produtos nacionais,
0s atributos individuais do produto no momento da compra mostram-se mais importantes na
tomada de decisé&o.

Por fim, foram apresentadas doze questdes para avaliar a intencdo de compra dos
consumidores brasileiros frente aos dois tipos de carros chineses importados no Brasil,
tradicionais e elétricos, de modo a averiguar se 0s consumidores possuem visdo diferenciada em
relacdo aos dois tipos de produtos. Este constructo apresentou médias variadas, entre 2 e 5
pontos, 0 que vale apresentar uma visdo mais detalhada acerca dos resultados para entender a
visdo dos consumidores em relacéo aos dois tipos de carros.

Por meio das respostas do questionario, foi possivel verificar que os consumidores
brasileiros possuem uma maior disposicao para utilizar e comprar um carro chinés elétrico do que
um tradicional, uma vez que a média para o constructo referente ao desejo de utilizar e adquirir o
carro elétrico foi de 5 pontos, enquanto para carro tradicional foi de 4 pontos. Quando
questionado se estes procurariam por iniciativa propria um carro chinés, a média para 0s carros
tradicionais chineses foi de 3 pontos, enquanto para os carros elétricos foi de 4 pontos, o que
denota uma maior receptividade e uma melhor percepc¢éo acerca dos carros elétricos chineses.

Essa mesma relacdo é observada quando perguntado se o0s respondentes estariam
dispostos a pagar mais pelos carros chineses, observou-se uma média de 2 pontos, enquanto para
os elétricos a média foi de 3 pontos. Especificamente nesta pergunta, é interessante observar que
os resultados indicam que os consumidores brasileiros ndo se mostram muito dispostos a pagar
mais caro por um carro chinés, o que indica uma percep¢do de que estes produtos ndo valem um
preco mais caro do que os produtos nacionais, por exemplo. Este resultado pode refletir na
interacdo dos constructos da identidade cultural, percepcdo do pais de origem e etnocentrismo
sobre a intencdo de compra dos brasileiros. Por fim, quando analisada a intengdo de compra
futura dos brasileiros, verifica-se que estes possuem maior desejo de adquirir um carro elétrico
chinés do que um tradicional, com o primeiro constructo apresentando uma media de 5 pontos,

enquanto o segundo apresentou uma média de 4 pontos.
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A intengéo de compra dos consumidores brasileiros, analisada entre a aquisicao de carros
chineses tradicionais e elétricos, associa-se ao contexto atual de maior pleito para aquisicdo de
carros elétricos devido a demanda global por automdveis mais sustentaveis e as politicas de
transicdo energética adotadas em varios paises. De acordo com relatdrio publicado pela Agéncia
Internacional de Energia (IEA) em abril de 2024, a expectativa € que em 2035, um em cada dois
carros vendidos no mundo seja elétrico, considerando as politicas atuais de incentivo e de corte
de emissdes de gases-estufa pelos paises.

De acordo com matéria publicada pelo jornal digital brasileiro Poder 360, a partir de
dados do Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos, indica-se que no 1°
semestre de 2024 a China foi o pais de origem de 91,4% do total de automdveis elétricos
vendidos no Brasil, 0 que, de acordo com o presidente da Associacdo Brasileira do Veiculo
Elétrico, se deve ao fato da China ser o pais lider na tecnologia de eletrificacdo. Essa venda
expressiva também esteve associada ao incentivo do governo para um menor imposto de
importacdo para carros elétricos, hibridos e hibridos plug-in, que possibilitou que os vendedores
chineses aproveitassem para solidificar a comercializacdo destes veiculos no Brasil, mas que deve
ter sua aliquota aumentada, conforme matéria do jornal Brasil de Fato®.

Apresentados os dados acima e os resultados obtidos a partir do questionario aplicado, é
possivel observar que os consumidores brasileiros possuem uma percepcdo melhor acerca dos
carros elétricos chineses, quando comparados aos carros tradicionais chineses, o que pode estar
associado ao desejo de adquirir um automdvel mais sustentavel, além dos fatores associados a
inovacdo, design e economia deste tipo de carro. Adicionalmente, o proprio preco deste tipo de
carro, refletido por uma menor taxa de importacdo, pode incentivar ainda mais o desejo de
adquiri-lo. Entretanto, quando observadas as respostas gerais acerca da visdo que os brasileiros
possuem dos produtos chineses frente aos produtos brasileiros, foi possivel observar que os
consumidores brasileiros apresentam uma maior preferéncia aos produtos brasileiros. Isto reflete
um sentimento de identificacdo cultural frente as aquisi¢des dos produtos nacionais, ndo se
mostrando dispostos a pagar mais caro por um produto chinés, apesar de apresentarem boa
recepcdo aos produtos deste pais e terem uma visao positiva acerca da competicdo dos produtos

estrangeiros frente aos nacionais no mercado brasileiro.

thttps://www.brasildefato.com.br/2024/06/26/por-que-brasil-se-tornou-o-maior-importador-de-carros-eletricos-
chineses-e-como-o0-mover-deve-mudar-o-setor
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme analisado ao longo deste estudo, o etnocentrismo, a identidade cultural e o pais
de origem exercem influéncia sobre o comportamento do consumidor brasileiro em relacdo a
compra de veiculos chineses. Entretanto, os resultados demonstraram gque o etnocentrismo nédo
apresentou um impacto tdo significativo quanto o esperado, desafiando parte da literatura
existente sobre a rejeicdo de produtos estrangeiros. Logo, este fator deve ser relativizado, ao
passo que a identidade cultural se mostrou mais determinante no processo de decisdo de compra.

Inicialmente, a identidade cultural dos consumidores brasileiros revelou-se uma variavel
com forte correlacdo com a aceitacdo de produtos chineses, indicando que individuos com maior
flexibilidade cultural ttm uma propensdo maior a adotar marcas estrangeiras. Diante disso, a
aceitacdo de veiculos chineses esta mais associada ao nivel de identificacdo do consumidor com
elementos globais do que a uma rejeicdo por conta do etnocentrismo. Assim, marcas que
exploram adequadamente a diversidade cultural e adotam uma estratégia de marketing ajustada as
especificidades culturais brasileiras tendem a obter melhores resultados.

Além disso, o pais de origem continua sendo uma variavel importante, especialmente em
mercados emergentes, onde estereétipos sobre a qualidade dos produtos importados, como 0s
chineses, ainda persistem. Nesse sentido, a construcdo de uma imagem de marca sélida e o
reposicionamento de produtos podem reduzir as barreiras culturais e aumentar a aceitacdo de
veiculos de origem chinesa.

Por fim, quando analisada a intencdo de compra dos consumidores brasileiros acerca dos
carros chineses tradicionais (a combustdo) e carros elétricos, observou-se que hd uma percepc¢ao
diferenciada acerca dos dois tipos de carros, com uma avaliagdo mais positiva e um maior desejo
de adquirir os carros elétricos chineses, em detrimento dos tradicionais. Deste modo, este
resultado pode indicar que fatores como maior sustentabilidade, inovacdo, design e preco dos
carros elétricos podem torna-los mais atrativos para os consumidores brasileiros do que os
tradicionais. Entretanto, em ambos 0s casos 0s respondentes ndo se mostraram dispostos a pagar
mais caro pelos carros chineses, o que também pode refletir a influéncia dos constructos de
identidade cultural, pais de origem e etnocentrismo sobre a percepg¢do dos brasileiros frente aos
produtos da China.

Adicionalmente, embora historicamente os produtos chineses tenham sido associados no

mercado brasileiro a uma baixa qualidade, parece haver uma mudanca de percepgdo dos
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consumidores brasileiros frente a estes produtos, uma vez que o pais de origem teve um efeito
positivo sobre a inten¢do de compra dos carros chineses. De forma especifica, quando analisados
os resultados do questionario de forma segregada, verificou-se médias superiores em todas as
perguntas referentes a percepc¢édo de qualidade e intengcdo de compra no presente e no futuro para
os carros elétricos, em detrimento dos carros tradicionais chineses. Isso significa que pode estar
ocorrendo uma melhoria acerca da imagem da China no mercado consumidor brasileiro,
ocasionada principalmente por conta da intensividade tecnoldgica, sustentabilidade e qualidade
dos carros elétricos produzidos neste pais, que pode se refletir a longo prazo sobre a percepcgéo
geral dos produtos chineses.

Em suma, os fatores culturais analisados oferecem uma base robusta para a compreenséo
do comportamento do consumidor, indicando que as estratégias de marketing devem considerar
tanto a identidade cultural quanto as percepcdes sobre o pais de origem. Deste modo, os achados
deste estudo destacam a relevancia de uma abordagem diferenciada ao comportamento do
consumidor brasileiro, na qual a identidade cultural e o pais de origem sdo elementos centrais.
Nesse contexto, € possivel concluir que estratégias de marketing voltadas para veiculos chineses
devem priorizar a constru¢do de uma narrativa que valorize a globalizacdo e a flexibilidade
cultural dos consumidores brasileiros. Por conseguinte, a recepcdo de veiculos chineses no
mercado brasileiro depende ndo apenas de fatores econ6micos, mas também de um

reposicionamento cultural que destaque a qualidade e a inovagéo dos produtos.
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Apéndice A

Tabela3. Definicdo das variaveis utilizadas

Constructo

Cddigo

Iltem

SD

COR

ETN

ETN

ETN

CORO1

CORO02

CORO03

CORO04

ETNO1

ETNO2

ETNO3

ETNO4

ETNO5

ETNO6

ETNO7

ETNO8

ETNO9

ETN10

ETN11

ETN12

ETN13

ETN14

Considero que carros chineses
possuem um bom design
Considero que carros chineses
possuem um bom acabamento
Considero que carros chineses
possuem um bom prestigio
Considero que carros chineses
sdo inovadores

Ndo se deve permitir que
chineses coloquem seus
produtos em nossos mercados
Os produtos chineses devem ser
taxados  pesadamente  para
reduzir sua entrada no Brasil
Deve haver muito pouco
comeércio ou compra de bens da
China, a ndo ser por necessidade
Apenas aqueles produtos que
ndo estdo disponiveis no Brasil
devem ser importados

Todo produto importado da
China deve ser taxado

E sempre melhor comprar
produtos brasileiros

Devemos comprar  produtos
fabricados no Brasil em vez de
deixar a China rica as nossas
custas

Compre produtos no Brasil,
mantenha o Brasil trabalhando
Pode me custar mais a longo
prazo, mas eu prefiro apoiar 0s
produtos brasileiros

Brasileiros s6 devem consumir
produtos produzidos no Brasil
Os consumidores brasileiros que
compram produtos feitos na
China sdo responsaveis por
provocar 0 desemprego de
outros brasileiros

Comprar produtos da China é
antibrasileiro

N&o é correto comprar produtos
chineses  porque tira  0s
empregos de outros brasileiros
Comprar produtos importados
da China gera desemprego

1,50
1,56
1,59

1,44

1,72

1,85

1,73

2,20
2,19

2,06

2,00

1,98

2,00

1,84

1,73

1,56

1,62

1,84
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IDC

CcC

IDCO1

IDC02

IDCO3

IDCO4

Co1

CCO02

CC03

CCo04

CCO05

CCO06

ccov

ICO1

1C02

IC03

IC04

IC05

IC06

IC07

IC08

IC09

Se eu nascesse de novo, gostaria
de ter nascido brasileiro

Para mim, ser brasileiro é
importante

Para mim, ter um lago interno
com o Brasil é importante

Para mim, possuir cidadania
brasileira é importante

O quanto o preco é importante
na compra de um carro?

O quanto o design é importante
na compra de um carro?

O quanto a assisténcia técnica é
importante na compra de um
carro?

O quanto a seguranga é
importante na compra de um
carro?

O quanto o consumo de
combustivel é importante na
compra de um carro?

O quanto o conforto &
importante na compra de um
carro?

O quanto a marca é importante
na compra de um carro?

Vocé gostaria de utilizar um
carro chinés tradicional (a
combustdo)?

Vocé gostaria de comprar um
carro chinés tradicional (a
combustdo) se estivesse
disponivel em uma
concessionaria?

Vocé buscaria por iniciativa
prépria  um carro  chinés
tradicional (a combustdo)?

Vocé compraria um carro chinés
tradicional (a combustdo) se
estivesse ao seu alcance?

Vocé estaria disposto a pagar
mais por um carro chinés
tradicional (a combustdo)?
Existe a possibilidade de vocé
comprar um carro chinés
tradicional (a combustdo) no
futuro?

Vocé gostaria de utilizar um
carro chinés elétrico?

Vocé gostaria de comprar um
carro chinés elétrico se estivesse
disponivel em uma
concessionaria?

Vocé buscaria por iniciativa
prépria.  um carro  chinés
elétrico?

1,96
1,73
1,72
1,71
0,98

1,19

0,81

0,87

1,02

1,02

1,57

1,89

1,85

1,81

1,98

1,59

1,86

1,95

1,96

2,05



IC10

IC11

IC12

Vocé compraria um carro chinés
elétrico se estivesse ao seu
alcance?

Vocé estaria disposto a pagar
mais por um carro chinés
elétrico?

Existe a possibilidade de vocé
comprar um carro chinés
elétrico no futuro?

2,04

1,91

1,97

Notas. M= Média; SD = Desvio Padrao
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Apéndice B

Tabela 4. Questionario proposto para o estudo

Perguntas

Possiveis respostas

1) Vocé possui ou ja possuiu carros de ( )Sim ( ) Né&o

origem chinesa?
2)Vocé possui um carro proprio?
3) Quantos carros Vocé possui?

4) Qual marca é sua principal escolha na hora ( ) Volkswagen (

de comprar um carro?

( )Sim ( )Nao
()0 (C )1( )2( )3( )Maisque3
)GM () Hyundai ( )

Toyota( ) Honda ( ) Outro

5)Eu considero que carros chineses possuem Discordo totalmente ()0 ()1()2()3()4

um bom design

6) Eu considero que carros chineses
possuem um bom acabamento

7) Eu considero que carros chineses
possuem um bom prestigio

8) Eu considero que carros chineses séo
inovadores

9) N&o se deve permitir que chineses
coloquem seus produtos em  nOssos
mercados

10) Os produtos chineses devem ser taxados
pesadamente para reduzir sua entrada no
Brasil

11) Deve haver muito pouco comércio ou
compra de bens da China a ndo ser por
necessidade

12) Apenas aqueles produtos que ndo estdo
disponiveis no Brasil devem ser importados
13) Todo produto importado da China deve
ser taxado

14) E sempre melhor comprar produtos
brasileiros

15) Devemos comprar produtos fabricados
no Brasil em vez de deixar a China rica as
nossas custas

16) Compre produtos no Brasil, mantenha o
Brasil trabalhando

17) Pode me custar mais a longo prazo, mas
eu prefiro apoiar os produtos brasileiros

18) Brasileiros s6 devem consumir produtos
produzidos no Brasil

Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7

Discordo totalmente ()0 ()1()2()3()4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7

Discordo totalmente ()0 ()1()2()3()4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7

Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7

Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7



19) Os consumidores brasileiros que
compram produtos feitos na China s&o
responsaveis por provocar o desemprego de
outros brasileiros

20) Comprar produtos da China ¢€
antibrasileiro

21) Nao ¢ correto comprar produtos
chineses porque tira os empregos de outros
brasileiros

22) Comprar produtos importados da China
gera desemprego

23) Se eu nascesse de novo, gostaria de ter
nascido brasileiro

24) Para mim, ser brasileiro é importante

25) Para mim, ter um lago interno com o
Brasil € importante

26) Para mim, possuir cidadania brasileira é
importante

27) O quanto opreco € importante na
compra de um carro?

28) O quanto o design é importante na
compra de um carro?

29) O quanto a assisténcia técnica é
importante na compra de um carro?

30) O quanto a seguranga é importante na
compra de um carro?

31) O quanto o consumo de combustivel é
importante na compra de um carro?

32) O quanto o conforto é importante na
compra de um carro?

33) O quanto a marca é importante na
compra de um carro?

34) Vocé gostaria de utilizar um carro
chinés (a combustéo)?

35) Vocé gostaria de comprar um carro
chinés (a combustdo) se estivesse
disponivel em uma concessionaria?

36) Vocé buscaria por iniciativa propria um
carro chinés tradicional (a combustdo)?

37) Vocé compraria um carro chinés
tradicional (a combustdo) se estivesse ao
seu alcance?

38) Vocé estaria disposto a pagar mais por
um carro chinés tradicional (a combust&o)?
39)"Existe a possibilidade de vocé comprar
um carro chinés tradicional (a combustio)
no futuro? "

Discordo totalmente ()0 ()1()2()3()4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7

Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7

Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7

Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1 ()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7

Discordo totalmente ()0 ()1()2()3()4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
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40) Vocé gostaria de utilizar um carro
chinés elétrico?

41) Vocé gostaria de comprar um carro
chinés elétricose estivesse disponivel em
uma concessionaria?

42) Vocé buscaria por iniciativa propria um
carro chinés elétrico?

43) Vocé compraria um carro chinés
elétrico se estivesse ao seu alcance?

44) Vocé estaria disposto a pagar mais por
um carro chinés elétrico?

45) Existe a possibilidade de vocé comprar
um carro chinés elétrico no futuro?

Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7

Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7
Discordo totalmente ()0 ()1()2()3() 4
Concordo totalmente ( )5( )6( )7




