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“[...] seria necessario resgatar como uma dimenséo altamente
positiva, como patrimoénio realmente invejavel, toda essa nossa
capacidade de sintetizar, relacionar e conciliar, criando areas e

valores ligados a alegria, ao futuro e a esperanca. Num mundo que
cada vez mais se desencanta consigo mesmo e institui um
individualismo sem limites, que reduz os valores coletivos a mero
apéndice da felicidade pessoal e do mercado, a capacidade de
deslumbrar-se com a sociedade € algo muito importante e positivo. E
aqui, sem duvida, podemos novamente sintetizar, de modo criativo e
relacional, o individuo com as suas exigéncias e direitos
fundamentais, com a sociedade, com a sua ordem, seus valores e
necessidades.

Talvez a sociedade brasileira seja missionaria dessa possibilidade
que vai se esgotando no mundo ocidental. Digo missionaria porque
somo pioneiros no reconhecimento da ambiguidade como um
elemento critico de qualquer sociabilidade. Pois se descobrimos e
adotamos o individualismo e o mercado, bem como as tecnologias
gue permitem criar mais riqueza, ndo nos esquecemos de um
universo relacional, festivo e caseiro, que também tem o seu lugar.

Assim, em vez de termos aquele célebre combate ocidental do

Carnaval contra a Dona Quaresma, do qual o primeiro saiu como
perdedor, teriamos um caminho entre a técnica, o individualismo, o
mercado e essa modernidade fundada nos direitos individuais e em
tudo o que vem de casa. Nem tanto o desencanto critico que conduz a
um primado igualmente cego da sociedade e do coletivo, que esmaga
a criatividade humana e sufoca o conflito e a chama das
contribuigdes pessoais. Talvez algo no meio. Algo que permita ter um

pouco mais da casa na rua e da rua na casa”.

Roberto DaMatta






RESUMO

A é&rea de estratégia, por meio da teoria baseada em recursos (RBT), desenvolve estudos que
procuram compreender as caracteristicas, recursos, capacidades e processos que levam algumas
empresas, na mesma industria, a terem um desempenho melhor que seus concorrentes. A RBT
atingiu a maturidade tedrica exigindo novos rumos para a sua revitalizacdo. Simultaneamente, 0s
estudiosos de marketing internacional afirmam que a teoria sobre a imagem do pais de origem
(COl) precisa ser revigorada e recomendam que ela seja analisada a luz da literatura de estratégia.
E sob essa perspectiva que esta tese apresenta a sua contribuicio, desenvolvendo e validando uma
escala de importancia de COI na perspectiva empresarial. O construto foi desenvolvido com base
em uma capacidade especifica da empresa: a construcao e gestdo da marca. Para isso, as bases
tedricas sobre RBT, interface entre RBT e marketing, COIl e marca foram revisadas e, ancorada
nesta literatura, foi possivel identificar os processos para incorporar a COl na estratégia da marca,
os quais foram utilizados como dimensfes da escala. Foram realizados diversos procedimentos
psicométricos seguindo as recomendacdes de diversos psicometristas. O constructo foi definido
como a capacidade de gestdo da incorporacdo da COl a marca (BCOI), que reflete a importancia
conferida pela empresa para usar a COl como um recurso na construcéo da capacidade de marca.
Apds a etapa inicial, em que foram gerados e validados os itens com pesquisadores e com gestores,
realizou-se um levantamento com 457 executivos. A amostra foi dividida em duas subamostras
para aplicacdo de diferentes técnicas estatisticas. Na subamostra 1 foi realizada uma analise fatorial
exploratoria que confirmou o modelo inicial da escala delineado junto a pesquisadores e gestores
no processo de geracdo de itens. Esse modelo foi testado na subamostra 2 por meio da andlise
fatorial confirmatoria e da modelagem de equacdo estrutural. Os resultados indicaram que a BCOI
se manifesta por meio de 26 itens organizados em cinco dimensdes: elementos textuais e visuais,
sentidos, recursos culturais, recursos naturais e empregados.

Palavras-chave: Recursos, Capacidades, Processos, Teoria baseada em recursos (RBT), Imagem
do Pais de Origem (COIl), Country of Origin, Escala de mensuracdo, Estratégia, Estratégia
Internacional, Marketing Internacional, Marketing, Marca.



ABSTRACT

The strategy stream, through resource theory based (RBT), develops studies that seek to
understand the characteristics, features, capabilities and processes that lead some companies in
the same industry, to have a better performance compered to its competitors. The RBT has reached
the theoretical maturity requiring new directions for its revitalization. Simultaneously,
international marketing scholars claim that the theory about the country of origin image (COI)
needs to be invigorated and recommend it to be examinated in the light of the strategy literature.
It is from this perspective that this thesis presents its contribution by developing and validating a
scale of importance of COI in business perspective. The construct was developed based on a
specific capability of the company: building and manageming the brand (branding). For this, the
theoretical basis of RBT, the interface between marketing and RBT, COIl and branding were
reviewed and anchored in this literature, it was possible to identify the processes to incorporate
the COI in the brand strategy, which were used as scale dimensions. various psychometric
procedures following the recommendations of several psychometricians were performed. The
construct was defined as the branding capability of COI incorporation (BCOI), which reflects the
importance given by the company to use the COI as a resource in brand building capability. After
the initial stage, in which items were generated and evaluated with researchers and managers, a
survey with 457 executives was held. The sample was divided into two subsamples for application
of different statistical techniques. An exploratory factor analysis was performed with subsample
1. The EFA produced an initial scale model that was tested in subsample 2 through confirmatory
factor analysis and structural equation modeling. The results indicated that the BCOI iis
manifested through 26 items organized into five dimensions: textual and visual elements, senses,
cultural resources, natural resources and employees.

Keywords: Resource, Capability, Process, Resource Based Theory (RBT), Country of Origin
Image (COI), Country of Origin, Measurement scale, Strategy, International Strategy,
International Marketing, Marketing, Branding.
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INTRODUCAO

A teoria baseada em recursos (RBT) busca compreender o que leva algumas empresas
na mesma indastria a terem desempenho superior e como podem sustentar a vantagem
competitiva (VC) (Barney, 1991; Dierickx & Cool, 1989; Peteraf, 1993; Wernerfelt, 1984), pois
entende que as diferencas em termos de resultados financeiros ndo podem ser atribuidas
somente as diferencas nas condi¢fes da industria (Peteraf, 1993; Barney, Ketchen & Wright,
2011). A RBT defende que a empresa é uma fonte de recursos (Penrose, 1959; Barney, 1991)
e que a obtencdo de VCs emerge da identificacdo, desenvolvimento e gestdo do portfélio de
recursos fisicos, financeiros, intangiveis, organizacionais e humanos. Esse processo tem como
resultado o desenvolvimento de capacidades e recursos internos que asseguram uma posicao
competitiva sustentavel, dado que seus competidores ndo conseguem imitar tais recursos
(Barney, 1991).

Segundo Barney, Wright & Ketchen (2011) essa perspectiva atingiu a maturidade
tedrica, 0 que indica que 0 seu corpo tedrico € robusto, contudo a abordagem precisa ser
renovada, pois, do contrario, podera entrar em declinio. Para que isso ndo aconteca novas
direcOes devem ser utilizadas e novas perspectivas podem ser desenvolvidas com base em
outras areas de estudo (Barney et. al, 2011). Na area de marketing, a teoria baseada em recursos
tem se mostrado de grande importancia (Day, 2014; Kozlenkova, Samaha & Palmatier, 2014)
podendo contribuir ainda mais para a extensdo da literatura de RBT (Barney, Wright &
Ketchen, 2001; Barney, 2014; Wernerfelt, 2014). Desde o final dos anos 1990, o numero de
artigos dessa area ancorados em RBT aumentaram expressivamente, sendo 0s principais temas
que abordam a RBT: marketing estratégico, marketing internacional e inovagdo (Kozlenkova
etal., 2014).

Especificamente na area de negdcios internacionais, a RBT auxilia a apontar a natureza
dos recursos necessarios para superar a desvantagem do estrangeiro e estabelecer uma ponte
para investigar os recursos que podem fornecer os alicerces para produto e diversificacdo
internacional (Barney et al., 2001). Uma das literaturas mais investigadas em marketing
internacional é o pais de origem. Cuervo-Cazurra & Un (2015) e Cuervo-Cazurra (2011)
incentivam estudos sobre o pais de origem a luz da estratégia, pois acreditam que o pais de
origem pode ser considerado um recurso capaz de oferecer vantagem ou desvantagem para a

empresa, e ndo apenas uma funcionalidade do produto. Neste estudo, argumenta-se que o pais
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de origem e sua imagem devem ser considerados ao se pensar a estratégia da empresa, 0 modo
de operacdo nos mercados internacionais (Senthi & Elango, 2000) e outras decisGes da empresa
(Cuervo-Cazurra & Un, 2015), e acredita-se, sobretudo, que a imagem do pais de origem pode
representar um recurso capaz de gerar vantagem competitiva a empresa (Cuervo-Cazurra & Un,
2015; Agrawal & Kamakura, 1999; Baker & Ballington, 2002).

O tema “pais de origem” ou COO (Country-Of-Origin) € objeto de estudos na area de
marketing internacional desde 1960 (Pharr, 2005; Roth & Diamantopoulos, 2009), quando
Schooler (1965) demonstrou empiricamente que consumidores diferenciam produtos com
atributos idénticos, a ndo ser pelo seu pais de origem. Desde entdo, académicos de marketing
internacional estudam a influéncia que o pais de origem do produto exerce nas avaliacbes de
consumidores internacionais com relacdo a qualidade do produto e a marca (Agrawal &
Kamakura, 1999; Gurhan-Canli & Maheswara, 2000; Pharr, 2005; Roth & Diamantopoulos,
2009; Diamantopoulos, Schlegelmilch & Palihawadana, 2011; Herz & Diamantopoulos, 2013a,
2013b; Magnusson, Westjohn, & Zdravkovic, 2011a, 2011b). O conceito evoluiu e se ampliou
para uma abordagem conhecida como imagem do pais de origem - Country-Of-Origin-Image —
COlI (Roth & Diamantopoulos, 2009) ou imagem do produto/pais que inclui também a imagem
de lugares (Papadopoulos, 2004). Esse conceito refere-se a imagem do pais com a qual o
produto é associado pelos vendedores e/ou compradores (Papadopulos, 2004), podendo exercer

uma influéncia tanto positiva quanto negativa, na percepc¢do dos consumidores.

Da COI pode ainda derivar substancial proporcao do valor da marca (Pappu, Quester &
Cooksey, 2007). No entanto, recentemente, a real importancia sobre o construto foi colocada
em debate buscando-se sua revitalizagcdo. Por um lado, estudiosos afirmam que as marcas das
empresas sd0 mais importantes do que seu pais de origem, e, assim, o pais de origem ndo
apresenta mais relevancia gerencial (Samiee, 2011; Usunier, 2011). Por outro lado, outros
pesquisadores acreditam que o pais de origem ainda influencia o processo de avaliagdo do
produto (por exemplo, Herz & Diamantopoulos 2013a; 2013b; Diamantopoulos et al., 2011;
Magnusson et al., 2011a; 2011b) e novos metodos, novas variaveis e novos temas devem ser

explorados em pesquisas para avaliar essa questao a partir de novas perspectivas (IMR, 2015).

Outros pesquisadores reforgam a importancia de se estudar o pais de origem chamando
a atencdo para diferentes perspectivas de investigacdes (Roth & Diamantopoulos, 2009), tais
como no processo de internacionalizacdo de pequenas empresas (Spence & Hamzaoui Essoussi,
2010), em empresas de servicos (La, Patterson & Styles, 2009; Cheng, Chen, Lai & Li, 2014),
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na avaliacdo da marca (Pordevi¢, 2008; Herstein, Berger & Jaffe, 2014) e também para
empresas de mercados emergentes que ainda estdo em fase inicial de internacionalizagéo
(Ramamurti 2012), quando as caracteristicas do pais de origem ainda podem beneficiar ou
desafiar a imagem da empresa no exterior (Cuervo-Cazurra, 2011). Além disso, Samiee (2010)
argumenta que muitos estudos sobre o pais de origem tém sido realizados com metodologias
complexas, no entanto, no avanco da teoria para questfes de gestdo e estratégia tém recebido
pouca atencdo. Dessa forma, recomendam-se estudos sobre a temaética, mas a partir da

perspectiva de outras correntes de pesquisa (Roth & Diamantopoulos, 2009).

Por meio de pesquisas em bases de dados internacionais podem ser encontradas centenas
de estudos de marketing internacional que tratam o pais de origem como destacam Cavusgil,
Deligonul & Yaprak (2005), Kotabe (1999) e Usunier (2006). Em 1970, Nagashima (1970)
propds a primeira escala para medir a percepcao que executivos tém sobre determinado pais de
origem. Tal estudo serviu como base para varios outros estudos como relatado por Nebenzahl,
Jaffe & Usunier (2003). Desde entéo, outras escalas foram propostas por diversos académicos
da area, como: Papadopoulos (1986), Yaprak & Parameswaran (1986), Pisharodi &
Parameswaran (1992), Chao & Rajendran (1993), Verlegh (2001), Heslop, Papadopoulos,
Dowdles, Wall & Compeau (2004), Laroche, Papadopoulos, Heslop & Mourali (2005),
d'Astous & Boujbel (2007), Pappu, Quester & Cooksey (2007), entre outros. A andlise desses
estudos mostra a importancia do pais de origem em transacGes internacionais, contudo, a
tematica é abordada com foco, principalmente, no consumidor final (Usunier, 2006; Peterson
& Jolibert, 1995), em consumidores industriais (Nagashima, 1970; 1977; Cattin, Jolibert &
Lohnes, 1982; Ahmed & d'Astous, 1995; d'Astous & Ahmed, 1999; Quester, Dzever & Chetty,
2000) e em servigos industriais (La, Patterson & Styles, 2009; Cheng et al., 2014). Tais escalas
incluem dimensdes em relacéo a avaliagdo dos consumidores sobre o produto (a integridade do
produto, preco, presenca de mercado, sensibilidade, atributos gerais do produto, atributos
negativos do produto, questdes de distribuicdo, a imagem do produto, entre outros), marca
(imagem, marca atributos) e do pais (a imagem do pais no que diz respeito a: a politica, a

aparéncia, a cultura, as pessoas, economia, sociedade, tecnologia).

Todavia, conforme as unidades de analise das escalas propostas tém foco no mercado
consumidor final ou empresarial, ndo foi possivel identificar dimensdes ou itens dispostos a
capturar a importancia do pais de origem na estratégia da empresa como um recurso. Essa € a

razdo pela qual o presente estudo advoga que as varias escalas de mensuragdo do pais de origem
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estdo direcionadas para a avaliagdo do consumidor sobre um produto ou uma marca originaria
de um pais em particular. Buscas realizadas na base de dados Scopus, para o periodo de 2005
a 2015, com as palavras "Country of Origin™”, "Country of Origin Image,” "Brand Origin"
combinadas com as palavras "Resource Based Theory", "Resource Based View", "Capability"
e "Resources"” levaram a identificacdo de apenas doze artigos publicados relacionando, de
algum modo, os termos. Esse baixo nimero de investigaces académicas ligando as duas teorias
(pais de origem e RBT) corrobora os resultados de Castro, Giraldi & Galina (2014) de que ainda
ndo existe um corpo tedrico solido argumentando como o COO representa um recurso para a

empresa.

Dentre os estudos identificados, nenhum propde, tampouco testa uma escala para medir
a importancia ou a forma de uso do pais de origem como um recurso na estratégia da empresa,
eles apenas fornecem uma avaliacdo exploratdria do construto por meio de uma abordagem
qualitativa ou conceitual (ver: Cuervo -Cazurra & Un, 2015; Agrawal & Kamakura, 1999;
Baker & Ballington, 2002; Dordevi¢, 2008; Herstein, Berger & Jaffe, 2014; Kumar &
Steenkamp, 2013; Chattopadhyay, Batra & Ozsomer, 2012; Paterlini, Giraldi & Amui, 2012;
Castro et al, 2014; Spence & Hamzaoui Essoussi, 2010; D'Antone & Merunka, 2015). Portanto,
identificou-se que ndo ha uma escala delineada e validada que mensure a importancia da COIl
como recurso na estratégia da empresa em processo de internacionalizacdo, sendo essa a

problemaética que o presente estudo buscou sanar.

Assim, esta tese amplia a literatura de RBT recorrendo a literatura de marketing
internacional. Como o pais de origem é considerado uma fonte de informacéo para a avaliacdo
de marcas (Pordevié¢, 2008; Herstein, Berger & Jaffe, 2014), parte-se da premissa de que a
incorporacdo do pais de origem pode tornar-se um recurso para a empresa por meio da sua
capacidade de construcdo e gestdo da marca. Logo, buscou-se mensurar a importancia da COI
como um recurso na construcdo de uma capacidade de gestdo da marca. Isto é, 0 quanto é
importante a incorporacdo de atributos da COI da empresa, tais como as suas representacdes,
suas pessoas; suas imagens; seus recursos naturais e culturais (Kotler & Gertner, 2002; Wang,
Li, Barnes & Ahn, 2011; Kumar & Steenkamp, 2013) por meio de mensagens transmitidas

pelos produtos, servigos e comunicagdes de marca (Kapferer, 2003).

O presente estudo inicia as investigagfes nessa linha de pesquisa que relaciona a RBT
e a COl e parte do pressuposto de que a COI pode representar um recurso para empresas em
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processo de internacionalizagdo. Nesta tese toma-se como referéncia o Brasil e o objeto de

estudo sdo as empresas em processo de internacionalizagéo.

1.1 Problema de pesquisa

Tendo em vista as informacOes apresentadas que destacam o0 contexto académico
envolvendo a COI, RBT, capacidade de marca e estratégia da empresa em processo de
internacionalizacdo, o problema de pesquisa identificado e que a tese se prop06s a responder
consiste na seguinte questdo: A COI pode ser considerada um recurso a ser incorporado na
constracdo da capacidade de marca de empresas em processo de internacionalizagdo?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

A fim de corroborar a robustez de estudos com a tematica de COI sob o enfoque de
estratégia, o objetivo geral desta tese consistiu em propor e validar uma escala para mensurar a
importancia da COI como recurso na construcdo da capacidade de marca da empresa em

processo de internacionalizacéo.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para atingir esse objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos para

0 estudo empirico:

e OEL: Propor e refinar uma escala para mensurar a importancia da incorporacao da COI
como recurso na construgdo da capacidade de marca da empresa em processo de
internacionalizacdo, definindo suas dimensdes e respectivos indicadores.

e OE2: Testar e validar as escalas propostas para os constructos de 12 ordem e as relagdes

deles com o construto de 22 ordem.
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1.3 Justificativa

A primeira justificativa da tese esta em linha com a busca de novas perspectivas para
analise do construto COI e na busca pela extensdo da RBT considerando a COl como um
recurso para a empresa em processo de internacionalizacdo. Essa justificativa se apoia (i) no
fato de que toda a literatura sobre o pais de origem ter sido desenvolvida sob a percepg¢do do
consumidor final e no B2B, e ndo acerca do aspecto da COI como recurso na estratégia da
empresa (Berveland & Lingreen, 2002; Senthi & Elango, 2000; Cuervo-Cazzura & Un, 2015);
(if) da mesma maneira, a tese se justifica em fungdo da demanda, por parte de académicos da
area de estratégia, para a revitalizacdo da RBT, processo no qual a teoria de marketing pode

ajudar a estender essa literatura (Barney et al., 2011).

Em funcdo da escassez de investigacdes sobre a COI na perspectiva da estratégia
empresarial, foram identificados somente alguns estudos sobre o uso da COI na estratégia da
empresa, sendo esses de cunho qualitativo (Berveland & Lingreen, 2002; Cuervo-Cazzura &
Un, 2015). E, em funcdo disso, ndo foi desenvolvida uma escala para mensurar 0 uso ou a
importancia da COI na estratégia da empresa. Assim, a segunda justificativa do estudo reside
na necessidade de se desenvolver uma escala para mensurar tal relagéo, sendo esse o objetivo

geral desta tese.

Em terceiro, a literatura que trata o marketing internacional aponta que paises
emergentes devem omitir a COl em operacdes internacionais (Manrai, Lascu, Manrai, 1998;
Pappu, Quester, & Cooksey, 2007; Tallman & Yip, 2009). Em contrapartida, Chattopadhyay,
Batra & Ozsomer (2012) e Kumar & Steenkamp (2013) em estudos sobre construcéo de marcas
de paises emergentes no contexto internacional, apontam que elementos integrantes da COl,
como atributos culturais e naturais, podem adicionar valor a marca. As marcas: Havaianas
(Brasil), a Herborist, a Shangai Tang e a Shang Xia (Chinesas) utilizam atributos da cultura do
seu pais para competir internacionalmente, assim como as marcasCafé da Colombia
(Colémbia), Concha y Toro (Chile), Premier Cosmetics (Israel) e Natura (Brasil), se apoiam
em recursos naturais caracteristicos do seu pais de origem para construir suas marcas (Kumar
e Steenkamp, 2013). Observando o valor dos atributos da COI de paises emergentes, empresas
estrangeiras comecam a se beneficiar da COI de paises emergente em suas estratégias.
Berveland & Lingreen (2002) citam que as empresas devem ter cautela ao utilizar a COIl em

sua estratégia. Nesse sentido, faz-se necessario compreender em quais situagdes utilizar a COl.
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Por isso, esta tese aprofunda o conhecimento acerca da utilizacdo da COIl na estratégia

internacional.

A quarta justificativa refere-se a importancia do aprofundamento de estudos na area de
marketing internacional no contexto das empresas de mercados emergentes, dado que as
empresas de paises emergentes tém tanto comportamento quanto caracteristicas diferentes das
empresas de paises desenvolvidos (Fan, 2008). De acordo com anélise de contetdo de Usunier
(2006) - que considerou artigos publicados sobre a tematica entre 1965 e 2002 — cerca de 26%
dos estudos consideraram paises emergentes nas investigacdes. O Brasil foi foco de apenas
2,06% da amostra analisada. As justificativas apresentadas denotam a lacuna tedrica nesse
campo de estudos e mostram a originalidade deste projeto, que almeja contribuir para uma
melhor compreensdo da tematica por meio de uma abordagem interdisciplinar (Cheng, Henisz,
Roth & Swaminathan, 2009).

1.4 Estrutura do estudo

Este estudo esta estruturado em cinco partes. No primeiro capitulo, apresentou-se a
introducdo do tema, em que se contextualizou a sua relevancia teérica e gerencial. Nesse
capitulo também se desenvolveu e delimitou-se o problema de pesquisa, 0s objetivos e as

justificativas que nortearam o trabalho, assim como, descreveu-se a sua organizag&o.

No segundo capitulo desenvolveu-se o referencial tedrico do estudo, que abrangeu a
revisao de livros e artigos académicos com o objetivo de estruturar o arcabouco tedrico sobre
as duas teorias que foram relacionadas nesta tese (COl e RBT). Esse capitulo também delineou
0 construto para o qual a tese se propds a desenvolver um instrumento de mensuracao, teceu as

hipbteses do estudo e 0 modelo conceitual do estudo.

O terceiro capitulo dos aspectos metodoldgicos do estudo e contemplou desde a escolha
do método, as etapas para desenvolvimento e validacédo de escala até o plano de coleta e analise

dos dados.

As andlises dos resultados e as fases do estudo de campo foram apresentadas no capitulo
quatro. Por fim, o capitulo cinco redne as conclusdes geradas a partir da analise dos resultados,
as contribuicbes académicas e as implicagcdes gerenciais dos achados, as limitagdes do estudo

e as sugestdes para estudos futuros. A Figura 1 mostra um esquema da organizacao do estudo:
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Figura 1 — Sequéncia Légica do Estudo

Capitulo 1 - Introducdo

Introducdo, delimitagcdo do problema de pesquisa,
objetivo e justificativas

Capitulo 2 - Fundamentacéo tedrica

Revisdo da literatura sobre: RBT, COIl e maneiras de
incorporagdo da COI na estratégia.

Hipoteses e modelo conceitual do estudo

Capitulo 3 - Aspectos metodologicos do estudo

Abordagem, detalnamento dos procedimentos para o
desenvolvimento e validacdo de escalas, especificacdo do
construto, geracdo de itens, amostra, técnica de coleta e
andlise de dados.

Capitulo 4 - Analise dos Resultados

Anélise descritiva dos dados, andlise fatorial exploratoria,
analise fatorial confirmatéria e modelagem de equagOes
estrutturais

Capitulo 5 - Conclusdes

Conclus6es aferidas com base nos resultados, contribuicoes
académicas, implicacdes gerenciais, limitagcdes do estudo e as
sugestdes para estudos futuros.

Figura 1. Sequéncia logica do estudo
Fonte: A autora.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo teodrica desta tese se apoia em dois topicos. No primeiro item se
apresenta a revisdo sobre a literatura que sustenta as argumentacdes do estudo, a RBT, e séo
tecidas as suas relagcbes com o problema de pesquisa. A segunda parte desenvolve os conceitos
sobre COIl em que sdo relatadas as suas principais escalas, suas relagdes com a area de estratégia

e as dimensdes identificadas na literatura que integram a proposta da nova escala.

2.1 A teoria baseada em recursos — RBT

A analise das condicGes para sustentar uma vantagem competitiva (VC) e o desempenho
superior da empresa constitui o principal tema de pesquisa na area de estratégia (Costa, Cool &
Dierickx, 2013) e € consenso nessa literatura que as organizagdes buscam VCs para manterem
posicdo competitiva superior a de seus competidores. Para alcangar uma VVC a empresa precisa
portar recursos que gerem valor econémico superior ao de seus concorrentes (Barney &
Hesterly, 2007). Nesse sentido, a teoria baseada em recursos busca compreender o que leva
algumas empresas na mesma industria a terem desempenho superior e como podem sustentar a
VC (Barney, 1991; Dierickx & Cool, 1989; Peteraf, 1993; Sirmon, Hitt & Ireland, 2007;
Wernerfelt, 1984), pois entende que as diferengas em termos de resultados financeiros ndo
podem ser atribuidas somente as diferencas nas condi¢des da industria (Peteraf, 1993; Barney
et al., 2011). A RBT, entdo, defende que a empresa é uma fonte de recursos (Penrose, 1959;
Barney, 1991) e que a obtencdo de VCs emerge da identificacdo, desenvolvimento e gestdo do
portfolio de recursos fisicos, financeiros, intangiveis, organizacionais e humanos. Esse processo
tem como resultado o desenvolvimento de capacidades e recursos internos que asseguram uma
posicdo competitiva sustentavel, dado que seus competidores ndo conseguem imitar tais

recursos (Barney, 1991; Barney & Hesterly, 2007).

Portanto, a RBT assume que 0s recursos conduzem a competéncia da empresa em
desenhar, produzir, vender e distribuir seus produtos e servigos (Theodosiou, Kehagias &
Katsikea, 2012). Essa teoria analisa a conexao entre as caracteristicas internas e o desempenho
da empresa (Barney, 1991) ao explorar ou adquirir recursos que possam ser ou se tornar VCs,

por isso a RBT tem seu foco no interior da empresa (de Camargo Guerrazzi, Branddo, Campos
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Junior & Lourenco, 2015, Kim & Haskisson, 2015). Ademais, essa teoria é considerada
proeminente pois descreve, explica e analisa as relaces organizacionais (Barney et al, 2011).
Seu desenvolvimento teve inicio em 1959 com o trabalho de Edith Penrose (1959) intitulado
The Theory of the Growtth of the Firm no qual a autora advoga que uma empresa pode ser
compreendida como um conjunto de recursos produtivos. Para Penrose (1959) os recursos sao
definidos como sendo o que a empresa compra, aluga ou mesmo produz para seu uso, assim

como as pessoas que fazem parte de seu quadro de funcionarios.

A partir dos trabalhos de Wernerfelt (1984) e Barney (1991), essa perspectiva teodrica
passou a receber mais énfase do meio académico, dado que esses autores apontaram que as
analises das empresas deveriam ser realizadas com base em seus recursos internos, dando
origem ao termo visdo baseada em recursos (RBV). A RBV é compreendida como uma
abordagem tedrica em que 0S recursos organizacionais sdo interpretados no seu sentido
estratégico, representando fontes de VVCs sustentaveis (Wernerfelt, 1984; Barney, 1991; Barney
et al, 2011). Nessa perspectiva tedrica, 0s recursos sao ativos estratégicos (Foss, 1998) ou um
estoque de fatores disponiveis que sdo possuidos e controlados pela empresa (Amit &
Schoemaker, 1993), os quais podem representar uma forca ou uma fraqueza da empresa
(Wernerfelt, 1984). Alguns exemplos de recursos sdo: nome de marcas, conhecimento de
tecnologia, capacidade do maquinario, lealdade do cliente, experiéncia de producédo,
colaboradores qualificados, entre outros (Wernerfelt, 1984, Barney, 1991). Wernerfelt (1984)
aponta que é possivel identificar categorias de recursos para 0s quais podem ser construidas
barreiras a reproducédo por parte dos concorrentes. Para esse autor as propriedades dos recursos
e seu modo de aquisicao séo os fatores que permitem a construcao de tais barreiras e as empresas
precisam encontrar esse tipo de recursos para defenderem suas posi¢Ges competitivas.

Junto aos recursos, passou-se a considerar também as habilidades superiores na busca
pela vantagem competitiva. Penrose (1959) ja havia destacado a importancia de se considerar
nos estudos as diferencas entre as empresas ao mencionar que, certamente, nem todas as
organizacOes possuem as qualificacOes necessarias para tirarem proveito de seus recursos na
busca da obtencdo da VC. Day & Wensley (1988) chamaram tais qualificacGes de habilidades
superiores, que, ao serem combinadas com recursos superiores, resultam na capacidade de um
negocio em fazer e entregar mais e melhor do que os negocios de seus competidores. As

habilidades superiores sdo as capacidades distintivas do pessoal da empresa que a distanciam
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dos seus competidores, e 0s recursos superiores sdo requisitos mais tangiveis para vantagem,

permitindo que a empresa exercite suas capacidades (Day & Wensley; 1988).

Barney (1991; 1995) avangou a compreensao de Wernerfelt (1984) e de Day & Wensley
(1988) sobre a sustentabilidade do recurso em termos de VC e propds um modelo de analise
com duas premissas: 1) os recursos administrados pelas empresas dentro de uma inddstria sao
heterogéneos, e 2) tais recursos podem ndo ser aplicaveis ou mdveis entre as empresas, por isso
a heterogeneidade pode existir. Barney (1991) considera como recursos da empresa todos 0s
ativos (tangiveis e intangiveis), as capacidades, 0s processos e rotinas organizacionais, as
informacdes, o conhecimento, entre outros, que sdo controlados pela empresa e podem ajudar
a implementar estratégias. Seguindo o raciocinio de Barney (1991), a VC s6 sera sustentavel
se a empresa tiver em sua posse recursos, habilidades e aptides que respeitem 0s seguintes
critérios: sejam valiosos, raros, unicos, dificeis de serem imitados pelos concorrentes (Barney,
1991) e que a empresa deve se organizar para poder explorar todo o potencial do recurso
(Barney, 1995; Barney & Hesterly, 2007) o modelo VRIO (V-valioso; R — raro; | — inimitavel;

O — organizacao).

Portanto, pela ética da RBV, a VC pode ser alcancada por meio da implantacdo de
mecanismos de isolamento para proteger a vantagem da imitacdo. Os mecanismos tipicos de
isolamento incluem a ambiguidade causal (dificuldade em identificar como uma vantagem foi
criada), a complexidade (decorrente da interacdo de varios recursos), tacitividade (habilidades
e conhecimentos intangiveis resultante da experiéncia), caminho dependente (a necessidade de
se passar por estagios criticos para criar a vantagem), economia (0 custo de imitacdo), e
barreiras legais (tais como direitos de propriedade e patentes) (Lippman & Rumelt, 1982;
Dierickx & Cool, 1989). A RBV passou a ser uma teoria dominante na qual periddicos
académicos e livros-texto se ancoram (Newbert, 2007). Para aprofundar no desenvolvimento
dessa teoria, estudos comecaram a abordar os tipos de processos que as empresas devem
desenvolver para conseguir explorar o valor latente do recurso, pois havia necessidade de se
compreender, com mais detalhes, a origem dos recursos e 0 modo de seu emprego (Wernerfelt,
1995).

Em 2001, Barney et al. (2001) sugeriram uma agenda com seis itens que mereciam ser
investigados a luz da RBV: recursos, capacidades dindmicas e conhecimento; governanca
corporativa; gestdo de carteira e financiamento de capital de risco; ambiente institucional;

empreendedorismo; assuntos metodolégicos. Em 2011, duas décadas apds o inicio do
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desenvolvimento da RBV, Barney et al. (2011) realizaram outro estudo, esse para a edi¢cdo
especial do periodico Journal of Management, no qual fizeram uma andlise da abordagem
teorica a luz do ciclo de vida do produto. Para os autores a abordagem alcangou seu estagio de
maturidade e pode ser considerada uma teoria em funcdo dos seguintes aspectos: (1)
académicos da area cada vez mais referenciam a abordagem usando o termo teoria baseada em
recursos (RBT) em vez de visdo baseada em recursos (RBV); (2) a partir da abordagem novas
perspectivas tedricas emergiram, como por exemplo as capacidades dindmicas e a visdo baseada
em conhecimento (Acedo, Barroso & Galan, 2006); (3) as ideias da RBT foram integradas com

as de outras teorias, como, por exemplo a teoria institucional.

Se, por um lado, o fato da RBT ter atingido a maturidade tedrica indica que a literatura
sobre a tematica é robusta e, ao longo dos anos, foi explorada sob diversos prismas, tais como
gestdo de pessoas, economia e financas, empreendedorismo, marketing e negocios
internacionais (Barney et al., 2001), por outro lado, mostra que o modo como a RBT tem sido
utilizada precisa ser renovado, do contrério, podera entrar em declinio (Barney et. al, 2011).
Para revitalizar a RBT os autores instigam novas dire¢cfes em que a teoria ainda pode ser
ampliada. S8o elas: inter-relacionamento com outras perspectivas; processos de aquisicdo e
desenvolvimento de novos recursos; pesquisas voltadas para os fundamentos da RBT; pesquisas
com foco na sustentabilidade e questdes sobre método e medicdes (Barney et al., 2011). Na
area de negdcios internacionais, contexto competitivo ao qual as unidades de analise deste
estudo estdo sujeitas, a RBT auxilia a especificar a natureza dos recursos necessarios para
superar a desvantagem do estrangeiro e estabelecer uma ponte para investigar 0s recursos que
podem fornecer os alicerces para produto e diversificacdo internacional (Barney et al., 2001,
Barney & Hesterly, 2007). Por isso, neste estudo, utiliza-se a perspectiva da RBT no contexto
de negdcios internacionais com foco na identificagdo de recursos que podem melhorar a
competitividade de empresas em processo de internacionalizagdo. O proximo item da

fundamentacéo teorica dedica-se & compreens&o de recursos.

2.1.1 Recursos, Capacidades e Processos

Como analisado no item anterior, a RBT postula que a empresa é constituida por
recursos (Barney, 1991; Penrose, 1959;). Diversas defini¢Oes sobre recursos sdo identificadas
na literatura de estratégia (conforme ja apresentado). Neste estudo compreende-se por recursos
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todos os ativos da empresa (tangiveis ou intangiveis), as capacidades e 0s processos
organizacionais e, dentre 0s mais atrativos estdo: capacidade do maquinério, lealdade do
consumidor, gestdo da marca, experiéncia de producdo e lideranca tecnologica (Barney, 1991).
Os ativos podem ser tangiveis ou intangiveis. Os tangiveis referem-se aos ativos fixos atuais da
organizagao que tém capacidade de execugao relativamente longa (Wernerfelt, 1989), como a
fabrica, equipamentos, maquinario, terrenos, estoque, depositos bancéarios. J& os ativos
intangiveis tém capacidade relativamente ilimitada, podendo ser utilizados internamente,
alugados ou vendidos (Wernerfelt, 1989). Os ativos intangiveis incluem propriedade

intelectual, a reputacdo da corporacgéo e a marca (Barney & Hesterly, 2007).

Outro recurso da empresa sdo as capacidades. A empresa € um repositorio de
capacidades (Kogut & Zander, 1992), as quais envolvem habilidades que sdo incorporadas nas
rotinas e praticas organizacionais e representam o conhecimento que a empresa acumula ao
longo dos anos (Theodosiou, Kehagias & Katsikea, 2012). As capacidades da empresa residem
nos principios de organizacdo pelos quais as relagdes entre os individuos, dentro e entre os

grupos, e entre as organizagoes sao estruturadas (Kogut & Zander, 1992).

Amit & Schoemaker (1993) dividiram o construto recursos em recursos e capacidades
e definiram esses termos. Para eles 0s recursos sdo convertidos em produtos finais ou servicos
por meio da utilizacdo de uma vasta gama de outros ativos da empresa e mecanismos de ligacéo
como tecnologia, sistemas de gestdo da informacdo, sistemas de incentivo, confianga entre
geréncia e empregados, entre outros. Esses recursos sdo constituidos em know-how que pode
ser negociado (como patentes e licencas), ativos financeiros ou fisicos (como propriedades,
plantas e maquinario) e capital humano. Assim, os recursos de uma empresa sao classificados
em quatro amplas categorias: recursos fisicos (planta, equipamentos, localizacdo geogréfica,
acesso a matéria-prima), recursos financeiros (todo capital em dinheiro da empresa, lucros
retidos), recursos humanos (treinamento, experiéncia, inteligéncia, relacionamentos) e recursos
organizacionais (estrutura formal de reporte da empresa, cultura, reputacdo, controle e

coordenacao) (Barney & Hesterly, 2007).

Em contraste, as capacidades referem-se as competéncias e habilidade da empresa em
implantar os recursos, geralmente em combinagdo com processos organizacionais para atingir
o fim desejado (Amit & Schoemaker, 1993; Barney & Hesterly, 2007), aumentando a
produtividade de outros recursos de posse da empresa (Makadok, 2001). As capacidades sao

ativos invisiveis, tangiveis ou intangiveis baseadas em informacdo, sdo processos
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desenvolvidos pela empresa ao longo do tempo por meio de interagdes complexas entre os
recursos da empresa (Amit & Schoemaker, 1993) que ndo podem ser compradas, devem ser
construidas (Teece, Pisano & Shuen, 1997) e s@o responsaveis por unir 0s ativos
organizacionais e implanta-los de modo vantajoso (Zhou, Zhou & Su, 2008; Barney & Hesterly,
2007).

As capacidades diferem dos ativos, pois ndo sdo observaveis, sdo dificeis de serem
quantificadas e, a elas, ndo se pode atribuir um valor monetario como se faz a um equipamento
tangivel (Day, 1994). Ademais, as capacidades sdo tdo enraizadas nas rotinas e praticas
organizacionais que ndo podem ser comercializadas ou imitadas (Theodosiou et al., 2012). As
capacidades sdo costumeiramente desenvolvidas em &reas funcionais da empresa como, por
exemplo, gestdo de marca no departamento de marketing, ou combinando recursos fisicos,
humanos e tecnoldgicos do nivel corporativo (Amit & Schoemaker, 1993). As capacidades
podem incluir as competéncias de marketing, seu trabalho em equipe, assim como a cooperacao

entre geréncias (Barney & Hesterly, 2007).

Nesta tese, acredita-se que a VC é resultado do modo como a empresa combina e aplica
suas capacidades e recursos superiores (Day & Wensley, 1988). Outro aspecto considerado
neste estudo, foi apontado por Winter (1995) na construcdo da VC e utilizagdo do recurso, ele
assinalou que recursos sdo importantes na busca pela VC, mas sdo insuficientes. Isto se deve
ao fato da empresa precisar, também, possuir rotinas e estar apta a replica-las de forma que os
recursos sejam coordenados e implementados (Winter, 1995). Em linha, Cater (2003) defende
gue as empresas que buscam construir sua VC com base em suas capacidades devem focar-se
em seus processos de negocios. Os processos de negdcios sdo as agdes com as quais a empresa
se engaja para atingir seus propositos ou objetivos de negdcios, ou seja, a maneira como a
empresa explora seus recursos (Ray, Barney & Muhanna, 2004). Representam, portanto, o
modo como o potencial competitivo dos recursos e capacidades de uma empresa sdo realizados,

merecendo maior aprofundamento empirico segundo Ray et al. (2004).

As capacidades e 0s processos de negocios da empresa estdo fortemente entrelacados,
pois sdo as capacidades que permitem que as atividades no processo de negdcio sejam
realizadas (Day, 1994). Logo, o fato de a empresa deter um recurso por si s6 ndo significa que
ela conseguira tirar proveito desse recurso. Ela deve se organizar (Barney, 1995) para
desenvolver suas capacidades e processos/rotinas com objetivo de explorar adequadamente o

recurso para entdo obter uma VC.



33

Day (1994) classificou as capacidades da organizagdo em trés categorias em funcao da
orientagéo e foco dos processos que definem cada capacidade: 1) Inside-out: sdo implantadas a
partir de processos de dentro para fora (inside out) e sdo acionados por exigéncias do mercado,
desafios competitivos e oportunidades externas. Exemplos de processos inside-out sdo
atividades de transformacdo, logistica, gestdo de recursos humanos, manufatura, controle de
custos; 2) Outside-in: tem como proposito conectar os processos que definem as outras
capacidades organizacionais ao ambiente externo, permitindo que a empresa compita
antecipando as necessidades do mercado antes dos concorrentes, assim como, criando relacdes
duradouras com os clientes, os membros do canal e os fornecedores. Exemplos de processos
outside-in sdo compreensdo do mercado, vinculo com o cliente, ligagdo de canais e
monitoramento da tecnologia; 3) Abrangedoras (Spanning): Sdo 0S processos necessarios para
integrar 0s processos e capacidades inside-out as out-side, como por exemplo, processos de
precificacdo, desenvolvimento de estratégia, desenvolvimento de novo produto/servico (Day,
1994).

Observa-se que as capacidades outside-in (Day, 1994) monitoram e buscam transformar
informacBes obtidas no ambiente externo em recursos competitivos. Dyer & Singh (1998)
acreditam que o recurso critico de uma empresa pode estar fora dos dominios da empresa, em
rotinas de compartilhamento de conhecimento entre empresas e parcerias. Corroborando essa
visdo, Krush, Sohi & Saini (2015), defendem que o ambiente competitivo atual demanda que

as empresas busquem recursos em toda a organizacao e além de suas fronteiras.

Agrawal & Kamakura (1999) lembram que o pais de origem, uma varidvel externa a
empresa, tem sido apontado pela literatura como um importante indicador que pode ser utilizado
por empresas operando em mercados internacionais para influenciar a avaliacdo do consumidor
com relagdo & marca. Seguindo esse raciocinio, neste estudo acredita-se que o pais de origem,
um aspecto externo a organizacdo, também possa ser utilizado como recurso pela empresa no
processo de busca de VC, sendo o foco central desta tese. No contexto de negdcios
internacionais, alguns académicos relacionaram o pais de origem a estratégia da empresa (por
exemplo: Cuervo-Cazurra & Un, 2015; Baker & Ballington, 2002; Florek & Insch, 2008;
Morrish & Lee, 2011; Herstein, Berger & Jaffe, 2014; Castro, Giraldi & Galina, 2014,
Beverland & Lindgreen, 2002; Agrawal & Kamakura, 1999).

Noo entanto, a teoria sobre o pais de origem foi desenvolvida pela perspectiva do

marketing internacional. Por isso, a unidade de andlise de grande parte dos estudos é o
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consumidor, seja no B2B ou no B2C. Resultados do estudo de Castro et al. (2014) reforgam a

escassez de estudos que conectem pais de origem e estratégia.

Pelo fato de muitos recursos serem gerados e sustentados pelas atividades de marketing
(Hooley, Greenley, Cadogan & Fahy, 2005) e, em funcdo da COO ter suas raizes teoricas na
area de marketing, representando importante atributo capaz de influenciar o consumidor
internacional na escolha por um produto ou marca (como se vera em detalhes adiante), acredita-
se que 0 uso estratégico desse recurso por parte da empresa, seja realizado pela area de
marketing. O item seguinte detalha a RBT no contexto do marketing, uma area de estudos que
faz interface com a de estratégia, seguindo a solicitacdo de Barney et. al (2011) para revitalizar
a RBT.

2.1.2 Interface RBT e Marketing

A teoria baseada em recursos tem se mostrado de grande importancia para a area de
marketing (Day, 2014; Kozlenkova et al., 2014), tem contribuido e pode contribuir para a
extensdo da literatura de RBT (Barney et al., 2001; Barney, 2014; Wernerfelt, 2014). Ao longo
das Gltimas décadas (desde os anos 1990), as aplicacfes da logica baseada em recursos tém
crescido exponencialmente no campo de marketing. Nos anos 1990 somente 19 artigos em
marketing explicitamente faziam referéncia a RBT ou RBV, ao passo que nos anos 2000, esse
namero atingiu 104 e, entre 2010 e 2012, mais de 50 artigos de marketing ancorados em RBT
foram publicados (Kozlenkova et al., 2014). Nesse periodo, a RBT foi utilizada pelos
académicos de marketing com maior énfase em trés dominios: marketing estratégico, marketing

internacional e inovagdo (Kozlenkova et al., 2014).

Como a &rea de marketing foca-se na criacdo de demanda e em como oferecer aos
consumidores uma proposta de valor Unica (Nath, Nachiappan & Ramanathan, 2010), as
capacidades e recursos de marketing devem estar relacionadas as habilidades Unicas da empresa
em adquirir conhecimento sobre os consumidores e oferecer os beneficios procurados por eles
(Woodside, Sullivan & Trappey 111, 1999). Os recursos de marketing podem ser definidos como
qualquer atributo, tangivel ou intangivel, fisico ou humano, intelectual ou relacional, que pode
ser implantado pela empresa para alcancar uma vantagem competitiva em seus mercados
(Hooley et al., 2005).
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Hooley et al. (2005) distinguem os recursos de marketing em recursos baseados no
mercado e recursos de marketing de suporte. Para 0s autores, 0s recursos baseados no mercado
sdo aqueles recursos que podem ser implantados imediatamente no mercado para criar ou
manter uma vantagem competitiva. Os recursos de marketing de suporte, por outro lado, servem
essencialmente para atividades de marketing de apoio e, consequentemente, contribuem

indiretamente para a vantagem competitiva (Hooley et al., 2005).

Acredita-se que as capacidades, recursos e processos de marketing estdo alinhados com
as capacidades outside-in apresentadas por Day (1994). Nessa perspectiva, 0s gestores devem
olhar primeiro para fora dos limites e restrices da empresa, ou seja, para 0 mercado, onde
podem encontrar um conjunto de ricas oportunidades para alcangar vantagens competitivas e
de crescimento (Day, 2014). Por isso, grande parte dos estudos relacionando RTB e marketing
investigam o0s recursos baseados no mercado (Srivastava, Fahey & Christensen, 2001;
Kozlenkova et al., 2014).

Os recursos baseados no mercado referem-se ao subconjunto de recursos da empresa
relacionados com as atividades e processos de marketing (Kozlenkova et al., 2014). Dentre 0s
principais estdo: capacidade de relacionamento com os clientes; construcdo de marca por meio
da reputacédo e credibilidade da empresa perante os stakeholders; habilidade de inovar no
mercado; qualificacdo dos recursos humanos (Hooley et al., 2005; Kozlenkova et al., 2014).

Srivastava et al. (2001) ajudam na compreensdo dos recursos de marketing ao
distinguirem os recursos baseados em mercado entre ativos, processos e capacidades. Os ativos
sdo atributos organizacionais que uma organizacao adquire, desenvolve, cria e alavanca para
propositos internos (organizacionais) e externos (mercado) (Barney, 1991; Hunt & Morgan,
1995; Srivastava, Shervani & Fahey, 1998). De acordo com Srivastava et al. (2001) ha dois
tipos de ativos baseados no mercado, os relacionais e os intelectuais. Os ativos relacionais sdo
os de relacionamento, sdo ativos intangiveis, dificeis de serem mensurados, pois sao construidos
por meio de associa¢fes com organizacOes externas. Esses ativos sdo baseados em fatores como
confianga e reputacdo, portanto, raros e dificeis de serem imitados. Exemplos de ativos
relacionais incluem o relacionamento com: clientes, canais, parceiros estratégicos,

fornecedores, rede entre outros (Srivastava et al., 2001).

O ativo intelectual baseado no mercado sdo ativos que se referem ao tipo de
conhecimento que a empresa detém sobre seu ambiente competitivo. E um ativo intangivel e

interno, pois € produzido dentro da empresa. Exemplos de ativos intelectuais sdo: conhecimento
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sobre o ambiente interno e externo, conhecimento para alavancar as relagbes entre

organizacg0es, entre outros (Srivastava et al., 2001).

Como ja discorrido, os processos sao as atividades e rotinas inter-relacionadas que a
empresa articula para transformar seus ativos e recursos em produtos ou solucdes para o cliente.
Consideram-se exemplos de processos baseados no mercado para criar valor ao cliente: a gestdo
de inovacdo de produto, a gestdo da cadeia de suprimentos e a gestdo do relacionamento com o

consumidor (Srivastava et al., 2001).

Por fim, as capacidades de marketing baseadas no mercado sao aquelas que capturam e
refletem quéo bem a empresa desempenha cada um dos processos de conexdo com o cliente
(Day, 1994), assim como aquelas que se referem ao resultado da articulagcdo e gestdo de
subprocessos dentro do processo de gestdo do relacionamento com o cliente (Srivastava,
Shervani & Fahey, 1999). A capacidade de marketing, portanto, pode ser compreendida como
a integracdo entre 0s processos em que a empresa utiliza recursos tangiveis e intangiveis para:
entender as necessidades do consumidor, ter um produto diferenciado em relacdo ao do
concorrente, atingir valor de marca superior (Nath et al., 2010; Day, 2000), desenvolver a
marca, desenvolver o relacionamento com o cliente e detectar alteracbes ambientais (Day, 2014;
Kozlenkova et al., 2014).

Assume-se para fins deste estudo, que os recursos da empresa sdo representados por um
conjunto composto por todos 0s seus ativos (tangiveis ou intangiveis), as suas capacidades e 0s
processos de negocios (Barney, 1991; Sethi & Elango, 2000). Dado que cada negocio
desenvolve a prépria configuracdo das capacidades que estdo vinculadas a sua realidade
competitiva de mercado (Day, 1994), acredita-se que cada area da empresa desenvolve seus
recursos (ativos, capacidades e processos). Na area de marketing, area que tem maior influéncia
sobre a gestdo de marca e relacionamento com o cliente, considera-se a definicdo de recursos
baseados em mercado (Kozlenkova et al., 2014; Hooley et al., 2005; Woodside et al., 1999).
Considera-se a definicdo de Srivastava et al. (2001) sobre os ativos de marketing, que sao
divididos em intelectuais e relacionais, no entanto, considera-se também que a area de
marketing pode ser dotada de ativos fisicos, como matéria-prima e equipamentos que, quando
utilizados em conjunto com processos de marketing, podem gerar capacidades de marketing. O

quadro 1 retne os principais conceitos aqui discutidos.



Quadro 1 - Principais conceitos da RBT

Principais conceitos de RBT

Principais conceitos de RBT aplicados ao
marketing

Recursos:

Todos os ativos da empresa (tangiveis ou
intangiveis), as capacidades e 0S processos
organizacionais (Barney, 1991). Os recursos sdo
convertidos em produtos finais ou servigos por meio
da utilizacdo dos ativos da empresa e processos de
negdcios (Amit & Schoemaker, 1993).

Recursos de marketing:

Os recursos baseados no mercado referem-se ao sub-
conjunto de recursos e habilidades da empresa
relacionados com as atividades e processos de
marketing (Kozlenkova et al., 2014) para criar valor
no mercado (Hooley, Greenley, Codagan & Fahy,
2005; Woodside, Sullivan & Trappey 111, 1999).

Ativos:

Tangiveis: ativos fixos atuais da organizagdo que tém
capacidade de execugdo relativamente longa
(Wernerfelt, 1989), como a planta, equipamentos,
maquinario, terrenos, estoque, depositos bancarios.
Intangiveis: tém capacidade relativamente ilimitada,
podendo ser utilizados internamente, alugados ou
vendidos (Wernerfelt, 1989). Exemplo: propriedade
intelectual, a reputacdo da corporacdo e a marca
(Hall, 1992).

Ativos de marketing:

Relacionais: sdo ativos de relacionamento, s&o
intangiveis, de relacionamento com organizagdes
externas e que ndo sdo de posse da empresa.
Exemplo: relacionamento com clientes, canais,
parceiros estratégicos, fornecedores, rede entre outros
(Srivastava et al., 2001).

Intelectuais: sdo ativos que se referem ao tipo de
conhecimento que a empresa detém sobre seu
ambiente competitivo. E um ativo intangivel e
interno. Exemplo: conhecimento sobre o ambiente
interno e externo, conhecimento para alavancar as
relagOes entre organizacgdes, entre outros (Srivastava
etal., 2001).

Capacidades:

A capacidade da empresa em implantar os recursos,
geralmente em combinagdo com  processos
organizacionais para atingir o fim desejado (Amit &
Schoemaker, 1993). As capacidades podem ser:
inside-out (de dentro para fora), outside-in (de fora
para dentro) e abrangedoras (ligam os outros dois
tipos de capacidades) (Day, 1994).

Exemplo: gestdo de marca no departamento de
marketing (Amit & Schoemaker, 1993).

Capacidades de marketing:

Sdo aquelas que capturam e refletem qudo bem a
empresa desempenha cada um dos processos de
conexdo com o cliente (Day, 1994, 2001). Em sua
maioria séo do tipo outside-in. Refletem o resultado
da articulacdo e gestdo de subprocessos dentro do
processo de gestdo do relacionamento com o cliente
(Srivastava, Shervani & Fahey, 1999). Exemplo:
Capacidade de relacionamento com os clientes;
construgdo de marca por meio da reputagdo e
credibilidade da empresa perante os stakeholders;
habilidade de inovar no mercado (Hooley et al., 2005;
Kozlenkova et al., 2014).

Processos:

Acdes, atividades e rotinas da empresa para atingir
seus propositos ou objetivos de negécios, ou seja, a
maneira que a empresa utiliza para explorar seus
recursos (Ray, Barney & Muhanna, 2004).

Processos de marketing:

S8o as atividades e rotinas inter-relacionadas de
marketing que a empresa articula para transformar
seus ativos e recursos em produtos ou solugdes para
cliente. Sdo processos de gestdo de inovacdo de
produto, de gestdo da cadeia de suprimentos e da
gestdo do relacionamento com o consumidor
(Srivastava et al., 2001).

Fonte: Autora
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Observa-se que a maioria dos recursos estudados em marketing sdo intangiveis e essa

caracteristica oferece beneficios, como a dificuldade de imitacdo (Kozlenkova et al., 2014). Por
exemplo, a marca representa importante fonte de informacdo para o cliente (Caroll, 2009) e ¢é
um ativo da empresa desenvolvido por meio das capacidades de marketing. A natureza
intangivel da marca a torna dificil de ser imitada (Srivasta et al, 1998), pois a imagem e o
significado da marca sdo custosos e dificeis de serem construidos ou alterados (Aaker &
Joachimsthaler, 2000).
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Em linha, Barney (2014) aponta que a marca de uma empresa pode ser um recurso
complexo, portanto, pode representar fonte de vantagem competitiva sustentavel. Para ele a
informacdo sobre como a empresa desenvolve sua marca pode gerar ideias sobre a construgédo
de um recurso particularmente importante, heterogéneo e custoso de imitar. Com relagdo ao
modo como os recursos sdo desenvolvidos, Foss (1998) j& apontava desde o final dos anos 1990
para a caréncia de pesquisas que mostrassem 0s mecanismos de criacdo de novos recursos. Por
isso, acredita-se que a literatura sobre RBT e a de marketing minimizou 0s processos
fundamentais pelos quais recursos sdo transformados em algo de valor para o cliente (Srivastava
etal., 2001; Day, 2011). O préximo item da fundamentacéo tedrica dedica-se a explicar o modo
como o COI pode ser utilizado por empresas em processo de internacionalizacao.

2.2 O papel do pais de origem na empresa em processo de internacionalizacéo

Esse item da fundamentac&o tedrica dedica-se ao entendimento sobre o pais de origem
em diversos aspectos. No primeiro momento apresenta-se a evolucao do construto, o seu papel
em negdcios internacionais e, por fim, as dimensdes identificadas na literatura para mensurar a

COl dentro da perspectiva proposta neste estudo.

2.2.1 Evolucao e escalas de pais de origem

O construto sobre o pais de origem (COO — Country-of-Origin) vem sendo estudado
desde 1965 (Schooler, 1965). Desde entdo a area de marketing internacional estuda a influéncia
que o pais de origem do produto exerce nas avaliagdes do consumidor com relagdo a qualidade
do produto, as crencas sobre atributos individuais de um produto, a atitude em relacdo a marca
e ao comportamento das pessoas (Agrawal & Kamakura, 1999; Girhan-Canli & Maheswara,
2000; Pharr, 2005; Roth & Diamantopoulos, 2009; Diamantopoulos et al., 2011; Herz &
Diamantopoulos, 2013a; 2013b; Magnusson, Westjohn, & Zdravkovic, 2011a, 2011b). Com
isso, 0 pais de origem tornou-se parte do repertorio de pistas extrinsecas que o consumidor
utiliza para avaliar produtos junto a marca, o preco, a embalagem e o vendedor (Bilkey & Nes,
1982; Hakala; Lemmetyinen; Kantola, 2013; Niss, 1996; Peterson & Jolibert, 1995; Pharr,
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2005). Giraldi, Giraldi & Scaduto (2011) defendem que os efeitos derivados das informagdes
sobre o pais de origem sdo diretamente afetados pela imagem do pais.

Ao longo das décadas subsequentes a de 1960 o construto foi utilizado em diversos
estudos, sob distintas oOticas - em sua maioria com foco no consumidor, seja no consumidor
organizacional (Nagashima, 1970; 1977; White, 1979; Cattin, Jolibert & Lohnes, 1982; Ahmed
& d"Astous, 1995; d"Astous & Ahmed, 1999; Quester, Dzever & Chetty, 2000; La, Patterson
& Styles, 2005), no consumidor final (Peterson & Jolibert, 1995) e em servicos industriais (La,
Patterson & Styles, 2009; Cheng, Chen, Lai, & Li, 2014) - e recebeu diferentes definicdes. E
considerado um dos temas mais estudados em marketing internacional (Pharr, 2005). Até 2006
0 numero de estudos sobre a tematica, de acordo com Usunier (2006), passou dos 1000, dos
quais pelo menos 400 deles foram publicados em periddicos. Por isso, 0 construto gradualmente
mudou seu foco de analisar as diferencas de avaliagcdes de produtos e preferéncias com base na
nogao da origem de um produto para um construto mais complexo, considerando a imagem dos
paises sob investigacdo (Roth & Diamantopoulos, 2009). Giraldi et al. (2011) lembram que o
foco da abordagem dos estudos naturalmente migrou de exploratorio e descritivo para trabalhos

com aplicacdes dos conceitos teoricos.

Em 1970, Nagashima (1970) propds a primeira escala para medir a imagem de pais.
Para o autor a imagem do pais significa a representacdo, a reputacao e os esteredtipos que 0s
consumidores e os empreendedores tém sobre um produto feito em um pais especifico. Essa
imagem é criada a partir de varidveis relacionadas ao produto, tais como recursos nacionais,
sistema econémico e politico, historia e tradicdes (Nagashima, 1970). Em 1977 Nagashima
replicou o estudo de 1970, com o intuito de verificar supostas alteracbes nas avaliacbes da
imagem do pais de origem ao longo do tempo. A escala desenvolvida por Nagashima (1970,
1977) abarca 20 itens distribuidos em 5 dimensdes. O autor trabalha com uma escala numérica

de 7 pontos de diferencial seméantico, conforme pode ser analisado no quadro 2.
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Quadro 2 - Escala de mensuracao da COI

Dlmensao Prego e Vanr

Barato | 5 s Caro
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (@)

Precorazodvel | ;s e e Preco injusto
(1) (2) (3) (4) (5) (6) @)

Confiavel | ;s Duvidoso
(1) (2) (3) (4) (5) (6) @)

Artigosde luxe | _ o o i Artigos de primeira
(1) (2) (3) (4) (5) (6) @) necessidade

Exclusivo | ;s Comum
(1) (2) (3) (4) (5) (6) @)

Produtos de industriapesada | ;s Produtos de industria leve
L Q6 ®H6E 60

Dlmensao Servu;o e engenharla

Trabalho cuidadoso el 5 s Trabalho n&o cuidadoso nem

meticuloso (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) meticuloso

Tecnicamente avangado | _ ;s 5 s Tecnicamente retrogrado
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7

Produgdo em massa | __ ;s o 5 Feito a mao/artesanalmente
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (@)

Distribuigdo mundial | __ ; ;s Distribuicdo principalmente
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) doméstica

Inventivo | s Imitativo
(1) (2) (3) (4) (5) (6) ()

Dlmensao PubI|C|dade e reputa(;ao

Orgulho de propriedade

N&o muito orgulho de

(1) (2) (3) (4) (5) (6) ) propriedade
Muita propaganda | __ ;s Pouca propaganda
(1) (2) (3) (4) (5) (6) @)
Marcas reconheciveis | __ ;s s s Marcas irreconheciveis
0 @ 6 @6 60

Dlmensao DeS|gn e estllo

Grande escolha do tamanho e

Escolha do tamanho e modelo

modelo (l) (2) (3) (4) (5) (6) (7 limitada

Mais preocupados com a | ___ ; ;. o s Mais preocupados com o

aparéncia exterior (1) (2) (3) (4) (5) (6) @) desempenho

Uso inteligentedacor | __ ;s s Uso ndo inteligente da cor
L Q6 ®H6E 60

Dlmensao Perfll do consumldor

Mais para os jovens

Mais para as pessoas idosas

(1) (2) (3) (4) (5) (6) @)

Mais para homem | _ ;o s Mais para mulher
(1) (2) (3) (4) (5) (6) @)

Classealta | ;. 5 s Classe baixa
0 @6 @06 60

Fonte: Nagashima (1970, 1977).

Posteriormente, outros autores apontaram que a escala de Nagashima (1970, 1977) tinha
como foco a avaliacdo da imagem dos produtos e ndo do pais em si. Para Martin & Eroglu
(1993), a escala proposta por Nagashima (1970, 1977) ndo distinguia claramente se media a
imagem do pais ou a imagem do produto. De acordo com Bacha Lopes & Giraldi (2014), que

realizaram uma revisdo da literatura sobre as principais escalas para mensurar a imagem de
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pais, a partir de 1980, varios outros pesquisadores passaram a desenvolver estudos e escalas
embasadas na proposta apresentada por Nagashima (1970, 1977). O trabalho de Nebenzahl,
Jaffe & Usunier (2003) reforca os apontamentos de Bacha Lopes & Giraldi (2014). Nebenzahl
et al (2003) ao proporem uma nova escala, reuniram os dominios das escalas sobre pais de
origem anteriormente desenvolvidos e, dentre os trinta e trés estudos investigados por eles, oito
se ancoraram na escala desenvolvida por Nagashima (1970) conforme mostra o quadro 3. Logo,

essa escala pode ser considerada a mais utilizada dentre os estudos investigados pelos autores.

Quadro 3 - Estudos que utilizaram a escala de Nagashima como base

Autor Dimenséo Mensuracéo Origem

Johansson & | Produto 10 atributos do produto; 3 sociais; 7 | Nagashima (1970)

Nebenzhal (1986) pontos da escala likert

Chasin & Jaffe | Produto 12 atributos de produto e de marketing | Nagashima (1970,

(1987) medidos com 9 pontos da escala likert. | 1977)

Johansson & | Produto e | 9 atributos do produto; 3 de normas | Nagashima (1970);

Nebenzhal (1987) | marca sociais; 1 geral com escala de sete itens. | Agarwal &
Ratchford (1980)

Han & Terpstra | Produto e | 6 atributos do produto com escala likert | Nagashima (1970,

(1988) marca de 7 pontos. 1977)

Papadopoulus, Produto 21 atributos do produto e 11 do pais, | Nagashima (1970);

Heslop & medidos por escala de diferencial | Darling & Kraft

Bamossy (1990) semantico (1977)

Papadopoulus, Produto 21 atributos do produto; 11 atributos do | Nagashima (1970);

Heslop & Beracs pais; escala de diferencial seméntico de | Darling &  Kraft

(1990) 7 pontos. (1977)

Wood & Darling | Produto 19 atributos do produto; 6 atributos de | Nagashima (1970);

(1992) marketing; 6 atributos de compra e de | Rierson (1960)

uso do produto medidos com escala do
tipo likert.

Roth & Romeo | Produto 4 dimensdes de produto medidas com | Nagashima (1970);

(1992) escala likert de 7 pontos Cattin, Jolibert &
Lohnes (1982); Jaffe
& Nebenzahl (1984)

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Nebenzahl et al. (2003)

O quadro 3 mostra também que a maioria dos estudos que se basearam na escala
desenvolvida por Nagashima (1970) fizeram pequenas modificagcbes. Desse modo, Bacha
Lopes & Giraldi (2014) apontam que tanto as escalas com atributos univariados como
multivariados nas investigacGes sobre o pais de origem tiveram como foco, quase que

unicamente, o produto analisado e ndo os componentes da imagem de um pais.

Na década de 1980, Bilkey & Nes (1982) realizaram uma revisdo da literatura sobre os
estudos precedentes e, por meio da andlise dos trabalhos, compreenderam que o objetivo inicial

das pesquisas sobre o pais de origem era 0 de demonstrar que a informacéo sobre o pais de
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origem de fato influenciava na avaliagdo do consumidor. No entanto, o estudo de Bilkey & Nes
(1982) trouxe um novo argumento que deveria ser considerado na discussao da temética. Esses
autores apontaram que as informacdes sobre o pais de origem apoiavam-se em apenas um
atributo dentre outras caracteristicas que o produto possuia. Contudo, sabe-se que um produto
é composto por atributos intrinsecos (tamanho, cor e qualidade) e extrinsecos (pre¢o) (Usunier,
2006). Na auséncia de outras informac@es, o consumidor pode usar a informacao sobre o pais
de origem para avaliar 0 produto, ou seja, os estudos que utilizavam somente o pais de origem
como informacéo influenciadora do comportamento do consumidor superestimavam o seu
impacto no processo de avaliacdo (Bilkey & Nes, 1982). Logo, Bilkey & Nes (1982),
assinalaram a necessidade de realizar estudos com mais informacGes do produto além da sua
origem. Dessa forma, a partir de 1983, grande parte da literatura sobre a tematica passou a ser
desenvolvida com base em estudo com mais variaveis junto ao produto, acrescentando-se preco,

loja, qualidade, entre outros (Usunier, 2006).

Considerando as criticas a escala de Nagashima, Papadopoulos (1986) desenvolveu a 22
escala sobre o construto, a qual apresentava 21 itens, sendo que 14 haviam sido retirados da
escala de Nagashima (1977). Papadopoulos (1986) aponta que 0s principais itens da escala de
Nagashima (1977) permaneceram. O autor adicionou sete itens para medir a atitude. Outra
escala desenvolvida na década de 1980 e que foi utilizada por diversos estudos € a de Yaprak
& Parameswaran (1986). Para mensurar a imagem do pais os autores trabalharam com uma
escala de trés dimensdes: GCA (General Country Attributes — atributos gerais do pais) com
doze itens; GPA (General Product Attributes — Atributos gerais do produto) com 17 itens e
SPA (Specific Product Attributes — Atributos especificos do produto) com 10 itens. Todos 0s
itens foram medidos utilizando-se uma escala de 10 pontos, em que 1 indicava que 0 a

declaracdo ndo era de todo adequada, e 10 indicava que a declaragdo era mais adequada.

No entanto, os pesquisadores da area passaram a compreender que o0 construto do pais
de origem ndo se restringe as influencias geradas pelas crengas cognitivas a respeito dos
aspectos tecnicos do produto, mas abarcava também a influéncia da imagem que os
consumidores tém das pessoas que produzem esses produtos (Papadopoulus, Heslop &
Bamossy, 1990). Portanto, a partir de 1990, as investigacfes sobre a tematica passaram a ter
compreensdes mais abrangentes do que o prisma proposto por Nagashima (1970) (Bacha Lopes

& Giraldi, 2014). Novas escalas foram propostas com novas dimensdes como a marca e 0 pais
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década de 1990 estdo disponiveis no quadro 4.

Quadro 4 - Resumo dos estudos do pais de origem na década de 1990

Pacheco (1997)

produto; escala likert de 7
pontos

Autor Dimenséo Mensuracao Origem
Wall, Liefeld & | Produto e marca Indeterminado ndmero de | N.I.
Heslop (1991) atributos de produto; risco e
propensdo a compra; escalas
bipolares.
Sauer, Young & | Produto e marca 6 atributos de atitude; 2 de | N.I.
Unnava (1991) intengdo de compra; escala
de diferencial semantico de 7
pontos
Witt & Rao | Produto e marca N.I. N.I.
(1992)
Tse & Gorn Produto e marca 5 atributos de produto; 4 | N.I.
gerais; 6 pontos escala likert
Wood & Darling | Produto 19 atributos do produto; 6 | Nagashima (1970);
(1992) atributos de marketing; 6 | Rierson (1960)
atributos de compra e de uso
do produto medidos com
escala do tipo likert.
Roth & Romeo | Produto 4 dimensbes de produto | Nagashima (1970);
(1992) medidas com escala likert de | Cattin,  Jolibert &
7 pontos Lohnes (1982); Jaffe &
Nebenzahl (1984)
Martin & Eroglu | Pais 14 atributos de pais; escala | Pré-teste
(1993) likert de 7 pontos
Johansson, Produto Atributos de produto; escala | N.I.
Ronkainen & likert de 7 pontos
Czinkota (1994)
Thakor & | Marcas Atributos de marca e de | Papadopoulos, Heslop &

Bamossy (1990)
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Nebemzahl, Jaffe & Usunier (2003); Roth & Diamantopoulus
(2009); Bacha Bacha Lopes & Giraldi (2014)

Os estudos realizados até meados da década de 1990 conduziam a conclusao de que o
pais de origem de um produto poderia influenciar na avaliacdo e no julgamento do consumidor
com relagdo ao produto (Pharr, 2005). Contudo, o contexto de pesquisa havia se alterado.
Mudancas estruturais nos modelos de comércio e de marketing internacional, num mercado em
que varias empresas passam a desenvolver atividade em diversas partes do globo, levaram
pesquisadores a indagar sobre a real relevancia do pais de origem no novo contexto (Pharr,
2005).
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O conceito de pais de origem que era originalmente considerado como o de “feito em”
(made-in-country) ou pais de manufatura (country-of-manufacture COM), que era o pais que
aparecia no réotulo como “feito em” (Usunier, 2006), passou a ser decomposto em uma medida
ou categoria de tratamento para uma operacionalizacao multidimensional (Pharr, 2005). Por
iS50, NOVOS conceitos passaram a progressivamente integrar a literatura sobre pais de origem,
como o pais de design (Country-of-Design COD) - consiste no pais em que o produto é
desenhado e desenvolvido — e o pais de montagem (Country-Of-Assembly COA) (Pharr, 2005;
Usunier, 2006). Usunier (2006) aponta que a producao das multinacionais em ambito global
teve como consequéncia 0 aumento da discrepancia entre pais de manufatura e de design, como
pode ser exemplificado analisando a empresa Nike, que desenvolve seus produtos nos EUA e

fabrica em diversos paises.

Além disso, identificou-se que as companhias globais tendem a manipular os nomes de
suas marcas para sugerir origens especificas, trazendo outro componente para a literatura de
COO, o de pais da marca (Country-Of-Brand COB) (Usunier, 2006). Pharr (2005) e
Papadopoulos (2004) acrescentam ainda a literatura de pais de origem os componentes: pais de
proveniéncia de componentes importantes para a manufatura (COP) e pais sede da marca
corporativa. Assim, o pais de origem é considerado como o pais com o qual os consumidores
tipicamente associam o produto ou a marca (Usunier, 2006). Outros termos também passaram
a fazer parte do construto COO, como: imagem do pais (Country Image — CI) ou ainda imagem
do pais de origem (Country-of-Origin-Image - COI) (Usunier, 2006), e, imagem do produto do
pais (Product-Country-Image PCI) (Papadopoulos, 2004). Estudos com esses termos passaram

a ser mais utilizados a partir de 2000.

Roth & Diamantopoulos (2009) relatam diferentes modos pelos quais o construto é
definido na literatura. Segundo eles, muitos estudos definem imagem de pais como percepcdes,
Ou esguemas, ao passo que outros se referem a imagem do pais como estereétipos. E, com base
nas definigbes conceituais, os autores classificaram os estudos em trés grupos, a saber: 1)
estudos com defini¢bes sobre imagem do pais (Country-of-Origin Image - COIl); 2) estudos
com defini¢bes sobre imagem de pais e seus produtos (Product-Country-Image — PCI), ou seja,
estudos que relacionam a imagem do pais e os produtos nele fabricados e, 3) estudos referentes

a imagem dos produtos de um pais (Product Image — PI) (Roth & Diamantopoulos, 2009).

De acordo com a classificacdo proposta por Roth e Diamantopoulos (2009), o presente

estudo apoia-se no termo Imagem de Pais de Origem (COI). A imagem do pais refere-se a
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representacdo mental de um pais e de seu povo, envolvendo as crengas cognitivas com relacdo
aos estagios de desenvolvimento tecnolégico e econémico do pais, e as avaliagfes afetivas do
sistema social e politico (Wang, Li, Barnes & Ahn, 2012).

Verlegh & Steenkamp (1999) citam que além de representar uma informacéo cognitiva
sobre a qualidade do produto, a COIl também se refere a emoc0es, identidade, orgulho e
memorias autobibliograficas. Manrai et al. (1998), Al-Sulait e Baker (1998), assim como,
Hakala et al., (2013) apontam que a imagem do pais representa importante estimulo extrinseco
nas avaliacdes de produtos, pois provoca associacdes e assim, pode influenciar as decisdes de
compra. Logo, Hakala et al. (2013) assumem que a imagem positiva do pais pode gerar uma
reputacao positiva para toda uma categoria de produtos.

Por fim, mais recentemente, novamente em funcdo do contexto em que as empresas
estdo vivendo, uma linha de pesquisadores aponta que estudos sobre imagem do pais de origem
sdo menos relevantes (Samiee, Shimp & Sharma, 2005; Martin & Cervifio, 2011; Samiee, 2011
Usunier, 2011). Isso decorre da crescente dificuldade que os consumidores apresentam em
avaliar a informac&o sobre o pais de origem, em parte em funcdo das mudancas nas regras de
rotulagem, mas, principalmente pelo fato da terceirizacdo passar a ser global, e, pela
globalizacdo da cadeia de suprimentos. Nesse sentido, empresas globais preferem nédo enfatizar
a sua origem (Usunier, 2006).

Usunier (2006) reconhece que o pais de origem esta sendo cada vez mais considerado
como aquele pais com o qual os consumidores normalmente associam um produto ou uma
marca, independentemente de onde ele esta sendo de fato fabricado. Passando, portanto, a ética
de COO a analisar o pais de origem da marca. A origem da marca (Brand Origin — BO) é
compreendida como o pais em que se localiza a sede da empresa (Samiee, 2011). Achados do
estudo de Samiee et al. (2005) corroboram Usunier (2006). Esses resultados de estudos com
consumidores americanos indicam que de fato os consumidores tém dificuldade em reconhecer
0 pais de origem do produto, mas tém conhecimento sobre as origens da marca. Além disso, 0s
consumidores tém a capacidade de reconhecer as origens de marcas estrangeiras por meio de
varidveis como: status socioecondmico, viagens internacionais realizadas no passado,

habilidades com linguas e género.

Os resultados do estudo de Samiee et al. (2005) apontaram ainda que reconhecimento
da origem da marca é amplamente embasado nas associa¢des que os consumidores fazem entre

0s nomes das marcas e linguagens sugerindo a origem do pais. Usunier (2011) define esse
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movimento sobre a andlise do pais de origem como um processo de deslocamento do pais de
origem de manufatura para o pais de origem da marca. Ainda de acordo com esse autor, na
tematica sobre o pais de origem a Otica do pais da marca mostra-se mais importante de ser
estudada do que COD (Country-of-Origin-Design) e COM (Country-of-Origin-
Manufacturing).

De modo geral, neste estudo assume-se que a COI é um construto que influencia a
informacao sobre o pais de origem de um produto ou marca nas atitudes e comportamentos das
pessoas. A concepc¢do da imagem que o consumidor tem do produto ou marca originario de um
dado pais é resultado das percepcbes primérias que ele tem sobre as forcas e fraquezas de
producdo e de marketing daquele pais (Roth & Romeo, 1992), somadas ao sentimento que ele

tem em relacdo ao pais (Pharr, 2005).

Como foi analisado, diversas escalas foram desenvolvidas para mensurar o pais de
origem desde 1965. Em 1970, Nagashima (1970) prop0s a primeira escala para medir a imagem
de pais. Esse estudo serviu de base para diversos outros trabalhos cientificos conforme relatam
Nebenzahl, Jaffe & Usunier (2003). Outras escalas foram propostas por Papadopoulos (1986),
Yaprak & Parameswaran (1986), Pisharodi & Parameswaran (1992), Chao & Rajendran (1993),
Verlegh (2001), Heslop et al. (2004), Laroche et al. (2005), d'Astous & Boujbel (2007), Pappu,
Quester & Cooksey (2007) entre outros.

As escalas desses estudos apresentam, em sua maioria, duas dimensdes; alguns tem
somente uma. Tais dimens@es variam entre produto (integridade do produto, preco, presenca
de mercado, sensibilidade, atributos gerais do produto atributos negativos do produto, aspectos
de distribuicdo, imagem do produto, entre outros), marca (imagem, atributos da marca) e pais
(imagem do pais com relacdo a: politica, aparéncia, cultura, pessoas, economia, sociedade,
tecnologia). Esses apontamentos encontram apoio nos argumentos de Roth e Diamantopoulos
(2009) que reuniram em um trabalho as principais pesquisas com propostas de escalas para
medir a imagem do pais (anexo 1). Por meio da analise do estudo desses autores, € possivel
observar que todas as escalas propostas apresentam ferramentas de mensuracao para a avaliagdo
do consumidor com relagdo a imagem de onde o produto provém, a imagem do pais, a imagem
do produto e a imagem de origem da marca. Ou seja, as dimensdes apresentadas nos estudos
foram operacionalizadas para capturar a 6tica do consumidor com relagdo ao produto ou ao
pais, por isso, nao foi possivel identificar uma escala para mensurar o0 uso, a incorporagao ou

mesmo a importancia da COI na estratégia da empresa. Por isso, Roth e Diamantopoulos (2009)
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incentivam que escalas sobre a COI sejam desenvolvidas sob outras perspectivas que conectem
diferentes areas do conhecimento.

Assim, apesar de uma corrente de pesquisadores de marketing internacional defender
que a discussao sobre COI perde importancia, por utilizar métodos falhos e por ndo apresentar
relevancia gerencial, dado que muitas empresas realizam diferentes etapas dos seus processos
produtivos em outros paises (conforme ja analisado nesse item) por isso suas as marcas se
sobressaem as marcas pais de origem (Samiee et al., 2005; Samiee, 2011; Usunier, 2011). Outra
linha de pesquisadores acredita que o pais de origem ainda exerce influéncia no processo de
avaliacdo de produto (por exemplo: Herz & Diamantopoulos; 2013; Diamantopoulos,
Schlegelmilch & Palihawadana 2011; Magnusson, Westjohn & Zdravkovic, 2011a; 2011b),
como por exemplo, em empresas de paises emergentes (Cuervo-Cazurra & Un, 2015;
Magnusson, Haas & Zhao, 2008), no processo de internacionalizacdo de marcas de pequenas
empresas (Spence & Hamzaoui Essoussi, 2010), em empresas de servicos (La et al., 2009;
Cheng et al., 2014), na avaliacdo da marca (Pordevié¢, 2008; Herstein, Berger & Jaffe, 2014).

Contudo, apesar de muitos estudos sobre a COIl estarem sendo conduzidos com
metodologias complexas, observa-se que, no avango da teoria, as questdes de gestdo e
estratégias tém recebido pouca atencdo (Samiee, 2010). Em linha com essa visdo, 0 presente
estudo assume que a COI ainda se mostra pertinente e pode servir como recurso na estratégia
de marca internacional, pois as empresas de mercados emergentes ainda estdo na etapa inicial
do processo de internacionalizacdo (Ramamurti, 2008). Assim, acredita-se que suas marcas
ainda ndo estdo consolidadas no mercado externo e o pais de origem exerce influéncia no

processo de comercializagao.

O préximo item da fundamentacéo dedica-se ao aprofundamento da COI na perspectiva

da estratégia da empresa.

2.2.2 A COI como recurso na estratégia internacional

Sob o prisma de negdcios internacionais, estudos incentivam a investigacdo sobre o pais
de origem, pois entende-se que ele interfere na estratégia da organizacdo em mercados
internacionais (Senthi & Elango, 2000; Ramamurti, 2012), uma vez que a COI pode ser

reconhecida como recurso gerador de vantagem ou desvantagem competitiva (Cuervo-Cazurra
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& Un, 2015; Agrawal & Kamakura, 1999; Baker & Ballington). Diante disso, o pais de origem
pode explicar parte da variancia do desempenho observado entre as empresas de diferentes

setores e ramos de negdcios (Brito & Vasconcelos, 2005).

No entanto, observa-se que ndo ha um arcabouco consistente mostrando que a COI
representa um recurso para a empresa (Castro et al., 2014). Buscas realizadas na base de dados
Scopus com as palavras: “Country of Origin”, “Country of Origin Image”, “Brand Origin”
juntamente com as palavras “Resource Based Theory”, “Resource Based View”, “Capability”
e “Resources” levaram a identificacdo de apenas doze artigos publicados relacionando os
termos entre 2005 e 2015. Esse baixo nimero de trabalhos académicos confirma os resultados
encontrados por Castro et al. (2014) em reviséo sistematica de estudos cientificos internacionais

sobre pais de origem como fonte de vantagem competitiva.

Cuervo-Cazurra & Un (2015) em ensaio teorico, apontam que, apesar da COI ter sua
raridade limitada e de haver a possibilidade de ela ser imitada por outras empresas, ela ainda
pode ser considerada um recurso valioso. Os autores argumentam que a COI representa mais
do que uma caracteristica da oferta, ela mostra-se um recurso para a empresa ao interferir nos
niveis de investimento externo, que podem variar, em funcdo do modo como o consumidor do

pais de destino e o seu governo a avaliam.

Sob a perspectiva de servicos, La, Patterson & Styles (2009) buscaram identificar o que
explica o valor percebido pelo cliente na prestacéo de servigo no B2B no contexto internacional.
No estudo incluiram dimens@es do pais de origem para verificar se a imagem do pais de origem
do prestador de servicos influenciava na percepcéao geral do servico. Os resultados indicam que
os efeitos de interacdo entre antecedentes de desempenho percebido e os moderadores, em
especial a COI, podem alterar as percep¢oes do cliente com relagdo ao desempenho global da
empresa e o seu valor. Por exemplo, se o cliente tem uma imagem negativa das pessoas do pais
(do prestador de servicos) e, mesmo que o prestador de servigo apresente nivel moderado de
habilidades técnicas, o pessoal de servigo ndo ira produzir um grande impacto sobre o
desempenho percebido pelo cliente. Por outro lado, quando o cliente tem uma imagem positiva
das pessoas do pais de origem do prestador de servicos e ele apresente habilidades técnicas
excelentes, o desempenho geral da empresa € percebido de modo superior (La et al., 2009). Os
autores chamam atencao para aspectos de gestdo de pessoas em relacdes B2B, e sugerem que
0s gestores de marketing devem promover ndo so o que a empresa tem de bom a oferecer, mas

também devem mostrar as qualidades do seu pais.
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Os estudos de marketing internacional fazem a ligagdo, ndo explicita, entre a COl e
recursos da empresa por meio da construcdo e gestdo da marca. Diamantopoulos et al. (2011)
chamam atencao para que diferentes perspectivas sob pais de origem sejam investigadas e que
0s novos estudos devem considerar ndo s6 o papel do pais de origem como direcionador da
imagem de um produto, mas também como norteador da imagem da marca capturada por meio
da imagem do pais de origem. Nesse sentido, faz-se necessario compreender quando e como é

favoravel utilizar a COI na marca.

Entende-se que essa vertente de estudos, dentro da linha de pesquisa sobre pais de
origem, comecgou a ganhar espago no meio académico em funcdo do aumento da competicao
de empresas internacionais. Nesse contexto, a sensibilidade do consumidor ao pais de origem
do produto aumentou. Assim, 0 tema passou a ser relevante para os gestores de marca (Agrawal
& Kamakura, 1999). Na medida que a COI é considerada fonte de informacéo para avaliacao
de marcas, a empresa pode se beneficiar da imagem do seu pais para desenvolver sua estratégia
de marca (Pordevi¢, 2008; Herstein, Berger & Jaffe, 2014). Para Baker & Ballington (2002) a
COIl pode ser um recurso para a empresa tanto no mercado interno quanto no externo. Os
gestores de marketing podem utilizar indicacdes sobre o pais de origem para adicionar valor
aos seus produtos e diferencia-los por meio de um posicionamento especifico, ao utilizar, por
exemplo, informacdes Uteis do pais de origem nas propagandas, na embalagem e na marca
(Baker & Ballington, 2002).

DPordevi¢ acredita que as associacdes entre imagem do pais e da marca podem ser
positivas quando a imagem do pais é forte. Duas variaveis devem ser consideradas para
compreender se a imagem do pais pode ser explorada pela marca da empresa: 1) a consciéncia
por parte da empresa sobre o valor da imagem do pais, ou seja, as relagdes entre a marca da
empresa e a imagem do pais e 2) as associagOes feitas pelo publico alvo da marca com relacéo
a marca da empresa e a imagem do pais. Esses dois elementos originam uma matriz proposta
pelo autor para explicar quando a transferéncia de valor da marca pais para a marca da empresa

se justifica, conforme pode ser analisado na figura 2.
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Consciéncia da empresa sobre os beneficios que os valores damarca pais carrega

Consciente Inconsciente

Associada 1. Transferéncia de wvalor d&bvia: | 2. Transferéncia de valor
S Empresas se capitalizam ativamente ou espontinea:
= conscientemente se beneficiam a Empresas se beneficiam
2 partir de valores da marca pais passivamente dos valores damarca
= pais.
5 | Ndo-associada | 3. Transferéncia de valor em | 4. Valor de transferéncia latente:
§ desenvolvimento ou pouco Nio ha percepgio de transferéncia
2 desenvolvida: de wvalor.
& Empresas investem em associagfes ou

as ignoram.

Figura 2 - A janela de transferéncia de valor
Fonte: Adaptado de Pordevié¢ (2008)

No quadrante 1 ocorre o a transferéncia de valor dbvia, pois a empresa tem consciéncia
de que os valores da imagem do pais de origem podem contribuir para o desenvolvimento da
sua marca. E, ao mesmo tempo, o publico da empresa associa esses valores do pais a marca
(Pordevi¢, 2008). Exemplos dessa associacdo ocorrem na industria automotiva (as empresas
Mercedes e Audi associam conscientemente suas marcas a imagem do pais), assim como
marcas de café colombiano, a vodca russa, o vinho francés, as sandalias havaianas do Brasil,

entre outros.

No quadrante 2 a empresa ndo tem consciéncia sobre como os valores do pais podem
ser benéficos para a construcdo da sua marca, ou seja, a empresa € cega em relacdo aos
beneficios que os atributos do pais de origem podem lhe proporcionar. Por outro lado, o publico
alvo faz associac@es entre a imagem do pais de origem e a empresa, por isso, a transferéncia é

espontanea.

A situacdo em que a empresa tem consciéncia sobre os valores do pais de origem, mas
0 seu publico alvo ndo tem é chamada de valor de transferéncia em desenvolvimento ou nao
desenvolvida (Pordevi¢, 2008). No quadrante (3), as empresas devem investir na construcdo da
marca com atributos do pais de origem e explicar ao seu publico alvo essa associacdo, ou
simplesmente ignorar a possibilidade de ter beneficios com a imagem do pais. Por fim, no
quarto quadrante Pordevi¢ (2008) cita que tanto a empresa quanto o consumidor ndo percebem
a transferéncia de valor dos atributos da imagem do pais para a empresa, embora a transferéncia

ainda ocorra em um nivel oculto e latente.

Trés anos mais tarde, em 2011, Usunier (2011) realizou um comentario ao artigo de

Magnusson et al. (2011a) em que apresentou argumentos similares aos de Pordevi¢ (2008) com
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relacdo a utilizacdo da COI na estratégia (ver figura 3). Para Usunier (2011), ha quatro formas
de administrar as pistas sobre o pais de origem da marca: ndo tomar nenhuma atitude; evitar
acao inapropriada; mudar o nome da marca e mudar a percepcao da marca. Para Usunier (2011),
a célula 1 corresponde a situacdo perfeita, em que o pais de origem e a marca sdo corretamente
percebidos e a associagdo entre os dois € favoravel, similar ao quadrante 1 de Pordevi¢ (2008).
Diante dessa situacdo, Usunier (2011) recomenda que a empresa ndo deva tomar nenhuma
atitude. Um exemplo dessa situacdo pode ser verificado com as marcas de carros alemas Audi
e Volkswagen. Os consumidores associam positivamente a categoria de produto carro com a
imagem da Alemanha (Magnusson et al., 2011a). Nesse exemplo, Usunier (2011) recomenda

que a empresa mantenha ou, se possivel, reforce a percep¢édo favoravel da sua origem.

A segunda situacdo (célula 2), mostra que a combinacéo da classificacdo errada com e
marca de origem favoravel também corresponde a uma situacdo gerencialmente positiva, seja
ela intencional ou ndo intencional. A questdo em jogo é entender como proteger a classificacdo
incorreta entre marca e pais de origem. O conselho é evitar quaisquer sinais de informacéo que

levem as pessoas a correta classificacdo da origem da marca (Usunier, 2011).

Classificagdo —> Favorabilidade \l/ Corretamente N&o classifica ou incorretamente
(aceitacdo) classificada classificada

Associacéo favoravel 1 2

Associacdo desfavoravel 3 4

Figura 3 - Classificacdo da origem da marca e associacdo favorabilidade (aceitagéo)
Fonte: Adaptado de Usunier (2011)

A terceira célula corresponde a situacéo frequente de um nome de marca estabelecido
que carrega uma imagem bastante desfavoravel. Uma recomendacdo para esse caso seria a

alteracdo do nome da marca.

Por fim, o pior cenério consiste na situacdo 4, em que ndo ha aderéncia entre a imagem
do pais da marca com sua categoria de produto, ou seja, a classificacao é inadequada e aimagem
do pais de origem da marca e desfavoravel nessa categoria de produto (Usunier, 2011). Nesse
caso, recomenda-se associagdo entre a empresa com a imagem de um pais que seja forte na

categoria.

Samiee (2011) argumenta que as empresas devem ter um entendimento correto sobre

suas origens e como ela é reconhecida pelo seu publico alvo. A partir disso, esse autor, cita que
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a empresa tem a opgdo de usar a COIl no seu plano de marketing se identificar que essa
incorporacdo pode conferir uma estratégia melhor e, portanto, ser benéfica para atingir os
objetivos da empresa. Na situacdo em que o consumidor ndo possuir conhecimento ou nédo for
sensivel as informacdes da origem da marca e ao pais de origem, o uso de atributos da COI na

estratégia de marketing fara pouco sentido.

;e

Os apontamentos de Pordevi¢ (2008) indicam as situacdes em que € interessante
transferir a COI para a empresa. Usunier (2006; 2011) complementa lembrando que muitas
empresas operando internacionalmente tendem a manipular o nome da marca para sugestionar
sua a origem. Isso pode ocorrer quando a empresa deseja associar sua marca a imagem de um
pais que tenha uma imagem forte na categoria de produto em que ela opera em funcgdo das
associacdes que sdo feitas pelos consumidores entre o produto e o pais de origem (Usunier &
Cestre, 2007).

Até esta parte deste item da revisdo da literatura s se discutiu se a empresa pode ou ndo
utilizar a COI e o que utilizar da COI. Acredita-se que para mensurar a importancia da
incorporacdo da COI na capacidade de marca € necessario compreender o modo como a
empresa utiliza os elementos da COIl na sua estratégia por meio da construcdo da marca.
Conforme discorrido anteriormente, a marca é um ativo valioso, por isso exerce importante
papel na busca pela obtencdo de VC em decisOes estratégicas da empresa (Moradi & Zarei,
2012; Spence & Hamzaoui Essoussi, 2010). A area de marketing, por meio de suas capacidades,

desenvolve e gerencia a marca e faz isso por meio de processos.

O item seguinte apresenta 0s processos estratégicos pelos quais a empresa pode

incorporar a COl como recurso na estratégia de marca.

2.2.3 Os processos de incorporacdo da COl e elaboracéo de hipoteses

Compreende-se que a importancia da COl como recurso na construcdo da capacidade
de marca da empresa pode ser identificada ao se verificar a sua incorporagdo a marca. Por sua
vez, a incorporacdo da COI na estratégia acontece por meio da identidade da marca mediante
associacGes com o pais de origem (Spence & Hamzaoui Essoussi, 2010). Tal construgdo
demanda capacidades especificas da area de marketing que devem capturar e refletir qudo bem

a empresa desempenha cada um dos processos de conexao com o cliente (Day, 1994, 2000).
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Nesta tese, defende-se que a incorporagdo da COI na marca pode ser manifestada por
diversos processos, cabendo a empresa transformar a COl num recurso por meio da sua
capacidade de gestdo e construcdo de marca. A utilizacdo de todos os elementos da COI néo é
necessaria para que a empresa se valha da COl como recurso em sua estratégia. 1sso se deve ao
fato de que os profissionais de marketing devem compreender os valores da marca e sua
identidade para identificarem os processos mais aderentes a marca pelos quais a COI possa ser
incorporada. Por isso, argumenta-se que a empresa pode usar a(s) dimensdo(fes), ou
processo(s), que se mostrar(em) mais coerente(s) para o conceito da marca (Pappu, Quester &
Cooksey, 2006).

Para identificar os processos de incorporacdo na COIl na estratégia por meio da
construcdo da marca, foi necessario recorrer a literatura sobre: COI, mais especificamente a que
relata a imagem do pais de origem para empresas de mercados emergentes, o arcabouco sobre

construcdo de marcas e, novamente, a RBT.

A literatura sobre a COI indica que o viés estereotipado contra paises emergentes faz
com que os consumidores avaliem de modo desfavoravel os produtos desses paises
(Nagashima, 1970; Roth & Romeo, 1992), como sendo produtos commoditizados, com prego
baixo e de qualidade inferior (Herstein et al., 2014; Manrai et al., 1998; Papadopoulus, 2004;
Pappu, Quester, & Cooksey, 2007; Kumar & Steenkamp, 2013). Por isso, muitas empresas de
paises emergentes ao explorar economias avancadas podem ocultar seu pais de origem:
mostrando-se ser uma empresa local (Tallman & Yip, 2009); comprando uma marca local
(Demirbag, Sahadev & Mellahi, 2010) ou construindo sua identidade a partir de um terceiro
pais (Tallman & Yip, 2009; Magnusson et al., 2008) escolhendo um nome ocidental para a
marca (Herstein, et al., 2014).

No entanto, a COI do pais emergente pode mostrar-se um recurso valioso em operagoes
internacionais (Cuervo-Cazurra & Un, 2015; Kumar & Steenkamp, 2013; Chattopadhyay et al.,
2012; Magnusson et al., 2008), dependendo da maneira como a empresa emprega esse recurso
na marca (Magnusson et al., 2008) e no modo como o pais de destino (consumidores e governo)
percebe a imagem do pais de origem da empresa (Cuervo-Cazurra & Un, 2015). Para Kumar &
Steenkamp (2013) as empresas de mercados emergentes podem tornar suas marcas globais.

Para isso, sugerem oito estratégias:

- A rota da tartaruga Asiatica: a migracdo para melhor qualidade e marca premium. A

I6gica dessa estratégia consiste em estabelecer uma ponte em um pais ocidental com a venda
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de um bom produto com pre¢o muito baixo para um nicho de mercado, e, em seguida, tomar
medidas convergentes em uma espiral ascendente para aumentar a qualidade da nova verséo do
produto para precificar de forma superior, atingindo o segmento acima, fazendo o mesmo
mecanismo até que a marca atinja presenca dominante no mercado em toda faixa de preco e
qualidade. Exemplos de empresas que seguem essa estratégia sdo Haier (China), Pearl River
Piano (China) e Wanli (China);

- A rota do negdcio para consumidor: alavancando a forca do B2B em mercados B2C.
Essa estratégia € utilizada por algumas empresas que se veem evoluindo para uma marca de
consumo, talvez em uma categoria de produto adjacente ou em um negdcio de maior valor

agregado. Incluem-se nesse caso as marcas ASD (China), Huawei (China) e ZTE (China);

- A rota da diaspora: seguindo os emigrantes pelo mundo. O principio dessa estratégia
estd em seguir os fluxos de imigrantes que vivem fora do seu pais de origem. Corona (México),

Dabur (india) e Jollibee (Filipinas) sio exemplos de empresas que empregam essa estratégia;

- A rota da aquisicdo de marcas: compra de marcas globais por multinacionais ocidentais
para expandirem-se rapidamente e de forma agressiva em mercados ocidentais. Fazem isso por
meio da aquisicdo de ativos criticos de multinacionais ocidentais maduras nesses territorios.
Por exemplo: Bimbo (México), Lenovo (China), Tata Motors (india) e TCL (China);

- Rota da campanha positiva: por meio dessa estratégia busca-se superar as associagées
negativas do pais de origem. Para tanto sete caminhos podem ser trilhados: 1) disfarcar a origem
na escolha do nome da marca; 2) confrontar associacGes negativas, associando a marca a
elementos positivos; 3) focar em atributos positivos da imagem do pais; 4) oferecer garantias
extras; 5) enfatizar a estética; 6) trabalhar com manufatura reversa e 7) investir fortemente em
marketing. As empresas e 0s governos também podem unir forcas e langcar campanhas nacionais
ou regionais de marca, como feito pela india INcredable India e por Taiwan com “The future
Made by Taiwan”. As Chinesas Ospop, Roewe, Shangai Vive e a Tailandesa Chang peer

utilizam essa estratégia;

- A rota do recurso cultural: essa estratégia visa construir a identidade de marca da
empresa com base em mitos culturais positivos, ou seja, a apropriacdo de aspectos culturais do
pais de origem que podem adicionar valor a marca. A cultura de um pais refere-se a todas as
crencas, atitudes, aspiracOes, valores e mitos mantidos por grande parte da sua sociedade, bem
como os tragos comportamentais, as regras, costumes e normas que as pessoas seguem. Inclui

também aspectos sociais, do ambiente fisico, as instituicdes, 0s objetos e a historia do pais. A
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marca Havaianas é citada para exemplificar a incorporagdo da COI do Brasil por parte da
empresa. A marca faz uso positivo da COI do Brasil, que transmite jovialidade, alegria e
diversdo, elementos amplamente associados a cultura brasileira como se vera no item da
fundamentacdo que trata sobre atributos da imagem do Brasil. Na China as marcas Herborist,
Shanghai Tang e Shang Xi também incorporam os atributos culturais do pais na estratégia de

marca;

- A rota do recurso natural: essa estratégia versa sobre a utilizacdo de recursos naturais
no processo produtivo para transformar commodities em produtos com valor agregado. Para
fazer isso, deve-se implementar um processo dividido em quatro etapas: 1) definicdo de uma
regido geografica que seja conhecida como Unica e cuja matéria prima de qualidade deve ser
promovida; 2) realizar a especificacdo da producdo com transparéncia, aumentando as barreiras
de entrada e de forma elaborada para resultar em qualidade; 3) autentica¢do da producdo por
meio de auditores regulares e independentes e conquistar selos de qualidade; 4) branding
internacional: divulgar que a area geografica é protegida, restrita e que possui caracteristicas
Unicas, assim como comunicar ao consumidor o valor do produto com recurso natural.
Exemplos dessa estratégia sdo as marcas Natura (Brasil), o café da Coldémbia (Colémbia) e o
vinho Concha Y Toro (Chile).

- A rota do campedo nacional: a marca é alavancada com um forte apoio do Estado. Essa
estratégia encontra apoio e seguranca no Estado, tanto por meio direto (via subsidiarias) ou
indireto (tratamento preferencial, barreiras de entrada para competidores). Esses recursos e a
protecdo sdo utilizados para a empresa se tornar um grande player no mercado domeéstico, para
depois expandir-se aos mercados internacionais. Por vezes, 0 apoio do estado ocorre somente
no perido inicial da gestdo, depois a empresa é privatizada, embora a marca continue
estreitamente alinhada aos interesses do Estado. Exemplos dessa estratégia sdo identificadas
nas marcas: China Mobile e Comac da China, Embrarer (Brasil), Emirates Airlines (Dubai),

Embrarer (Brasil) e Proton (Malésia).

Observa-se que, das oito estratégias de marca sugeridas por Kumar & Steenkamp (2013)
para empresas de paises emergentes, trés envolvem aspectos da COIl: campanha positiva,
recursos culturais e recursos culturais. Magnusson et al. (2008) corroboram com a estratégia
campanha positiva proposta por Kumar & Steenkamp (2013), apontando que uma boa
alternativa para reduzir os efeitos negativos do pais de origem consiste na associa¢ao da marca

da empresa a imagens positivas que encantem o consumidor. Essa estratégia tem sido utilizada
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por empresas de mercados desenvolvidos, como a Nokia, do setor de telecomunicagdes, de
origem finlandesa, cujo nome soa como japonesa. Assim 0s consumidores associavam a marca
a imagem de tecnologia dos produtos japoneses. Outro exemplo € o da Haagen-Dazs, empresa
norte-americana, mas que transmite por meio de sua marca, a identidade de um pais europeu,

como Alemanha ou Suica.

Ratificando essa discussdo, Chattopadhyay et al. (2012) também contribuem com a
estratégia de campanha positiva. Esses autores, em estudo qualitativo com 39 multinacionais
de paises emergentes, identificaram que muitos dos paises de origem das empresas pesquisadas,
embora tenham COI positiva e reconhecida em algumas categorias de produtos, ainda
apresentam a imagem de serem subdesenvolvidos, pobres com baixa competéncia em
tecnologia e controle de qualidade. Para superar essa deficiéncia, Chattopadhyay et al. (2012)
sugerem 1) que a empresa estipule como alvo os paises que tenham uma imagem positiva sobre
a COl dela, 2) que construa uma imagem de marca global ou regional ou 3) construa sua
identidade de marca desvinculada da sua COI.

Os recursos naturais sdo utilizados para mensurar a atitude do consumidor com relacéo
ao produto ou marca de um pais, por isso, acredita-se que essa seja uma das caracteristicas
exploradas pela capacidade de gestdo da marca para incorporar a COI na estratégia de marca
da empresa. Diversas escalas de avaliagdo da COI utilizam aspectos respaldados nos recursos
naturais de um pais para mensurar a atitude do consumidor: a geo-cultura (Brijs, 2006), a
paisagem natural (Verlegh, 2001), o clima (Verlegh, 2001; Van Ittersum, Candel &
Meulenberg, 2003), a natureza e o ambiente (Van Ittersum et al., 2003). Quando o produto
comercializado se apoia na capacidade da empresa em extrair, processar e promover as
qualidades dos recursos naturais do pais, esses podem estender a imagem do pais para a marca

da empresa.

Observa-se também que grande parte dos estudos sobre COl mensuram 0 modo como
0s consumidores analisam o produto com base na imagem que tém da cultura de um pais
(Papadopoulos, Heslop & Bamossy, 1990; Laroche et al., 2005; Brijs, 2006). A cultura de um
pais refere-se as crencas, atitudes, aspiracdes, valores e mitos da sociedade de um pais, bem
como ao comportamento, as regras, aos habitos e costumes vigentes que as pessoas respeitam
e seguem. Kumar & Steenkamp (2013) também evidenciam esse aspecto para construcdo de
marcas de mercados emergentes. Assim, a propde-se que, os elementos da cultura de um pais

sdo incorporados a estratégia da marca quando 0s marketers evidenciam aspectos como: as artes



57

produzidas por cidaddos do pais, a literatura nacional, as pessoas, as suas expressdes culturais,
0s habitos e costumes de seu povo.

Nota-se também que as estratégias de recursos naturais e de recursos culturais propostas
por Kumar & Steenkamp (2013) sdo reforcadas por Paterlini et al. (2012). Os resultados de
estudo realizado por estes autores com relagdo ao uso de informag6es da COI do Brasil por
empresas de cosméticos brasileiras em processo de internacionalizacdo indicam que a
biodiversidade e a mistura cultural brasileira ajudam a manter uma COI positiva para

cosméticos que tenham origem na Amazonia.

Os achados de Sutter, Polo & Maclennan (2014) e de Sutter, Barakat, Massaini &
Marinho (2015b) confirmam o uso de recursos culturais e naturais na estratégia de marca
internacional de empresas de mercados emergentes. Ambos os estudos foram realizados no
segmento da moda e indicam que 0s recursos naturais do Brasil - como por exemplo fibras,
gemas, metais, semente, penas, escamas, conchas, pedras, contas de madeira, fios de palha,
artesanato produzido a base de fibras de buriti, tecidos ecolégicos, algoddo natural, fibra de
buriti, juta - podem fazer parte do produto e da marca (Sutter et al., 2014; 2015b). Para esses
autores, 0s recursos culturais do Brasil podem ser incorporados na marca de moda por meio de
duas dimensoes, o estilo de vida (ousadia; diversidade de tradi¢es culturais, miscigenacao
transferida aos produtos, ironia, jovialidade e alegria de viver) e pelas representacdes do Brasil
e simbolos nacionais (utilizacdo de imagens de flora e fauna nas estampas, frutas, coqueiros,
flores, onca, papagaios, tucanos, inspiracdo em encadernacédo, tipografia, gravura, entalhe,
ceramica, culinaria, praticas religiosas e folcloricas, conciliacdo das referéncias da cultura
nacional com a modernidade nos elementos que fazem mencdo a geogréfica do pais, como
natureza, uso das cores verde e amarela, elementos que estabelecem relacdo direta com o Brasil
- praias, coqueiros, favelas, samba, cultura indigena e africada, religiosidade e imagens de

Carmen Miranda).

Ademais, a estratégia de recursos naturais e culturais de Kumar & Steenkamp (2013)
tem relacdo com o uso de indicag¢Oes geograficas. As Indicacdes Geograficas (1Gs) referem-se
a indicacdo de procedéncia e/ou denominagéo de origem do produto (Castro & Giraldi, 2015),
similar as marcas comerciais e marcas corporativas, as IGs suscitam a identidade e imagem
geografica (Brodie & Benson-Rea, 2016). A principio, IGs foram desenvolvidas para constituir
mecanismos inibidores de fraudes e adulteracdes. Atualmente, em funcdo do novo contexto de

mercado, as IGs passaram figurar como componente expressivo de diferenciacdo em termos
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qualitativos (Castro & Giraldi, 2015; Brodie & Benson-Rea, 2016). A mudanca na acepcao das
IGs permitiu aos produtores a criagdo de nichos de mercado ao transformar a regido de origem
do produto em um atributo, fazendo isso por meio da énfase na conexdo da marca com o seu
local de origem (Brodie & Benson-Rea, 2016). Por isso, as Gls, sdo reconhecidas, cada vez
mais, como dispositivos para comunicar aos consumidores (B2C) e produtores (B2B) principios
qualitativos especificos (Niederle, 2012).

Castro & Giraldi (2015) apontam que a IG pode ser obtida mediante o reconhecimento
do saber-fazer de um determinado produto ou de um territdrio especifico. Por exemplo, a IG de
café e de vinho. O café brasileiro e o colombiano s&o reconhecidos internacionalmente. Nota-
se gque nos trabalhos de Sutter et al (2014a; 2015b) os resultados apontam para o uso de IGs,
como praias especificas brasileiras (como estampa do cal¢caddo de Copacabana), a natureza

exuberante e a miscigenacao que séo referéncias no Brasil.

Seguindo os apontamentos analisados anteriormente e tomando como exemplo o de
Sutter et al (2014) sobre os atributos da COI do Brasil no setor da moda, uma marca como a
Havaianas ou outra empresa de moda, cujos produtos e identidade da marca sejam pautados
pela cultura brasileira, podem incorporar a COIl do Brasil enfatizando os recursos culturais

brasileiros, indo ao encontro dos apontamentos de Kumar & Steenkamp (2013). Assim:

H1 A importancia da COIl como recurso como recurso na construcéo da capacidade de
marca da empresa em processo de internacionalizacdo é manifestada por meio da incorporacdo

de recursos culturais do pais de origem na marca.

Ja empresas cujos valores estejam apoiados na sustentabilidade, ou que utilizam muitos
recursos naturais como a natura e a L Occitane au Brésil (Sutter, Carmago, Strehlau &
Crescitelli, 2016a) podem incorporar a COIl destacando a Natureza, fazendo referéncia aos
recursos naturais do pais, como a Amazonia ou florestas tropicais (Kumar & Steenkamp, 2013)

ou mesmo as IGs (Brodie & Benson-Rea, 2016).

H2 A importancia da COIl como recurso na construcdo da capacidade de marca da
empresa em processo de internacionalizacdo € manifestada por meio da incorporacdo de

recursos naturais do pais de origem na marca.

Outros processos de incorporacdo da COIl na estratégia sdo relatados na literatura.
Samiee et al. (2005) em estudo para identificar se os consumidores reconheciam o pais de

origem de 84 marcas, inseriram no instrumento de coleta de dados perguntas com associacdo
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de linguagem, ou seja, os respondentes deveriam atribuir a cada nome de marca um idioma que
estivesse mais proximo do idioma dela. Samiee et al. (2005), apontaram, portanto, um dos
processos de incorporacdo da COIl na marca, por meio da identificacdo do idioma. Em linha,
Magnusson, Westjohn & Zdravkovic (2011a) também apontam que uma forma de conectar a
origem da marca ocorre por meio do entendimento sobre o idioma utilizado pela marca, ou seja,
a ortografia, a pronincia, assim como a utilizacdo de um nome de marca que remeta a outro
pais de origem, conforme discorrido anteriormente (Magnusson et al., 2011a) também podem
ser utilizados. Usunier (2011) acrescenta ao idioma as siglas, que, as vezes, podem ser
desenvolvidas intencionalmente para omitir associagcbes. Samiee (2011) adicionou outros
processos para incorporacdo da COI como uso de referéncias do pais de origem no logo e em

expressdes. Esses elementos sdo chamados de processos textuais.

Os processos textuais sdao muitas vezes considerados como a Unica forma de se
incorporar a COI na marca (Usunier, 2011; Papadopoulos & Heslop, 1993; Thakor & Kohli,
1996). Contudo, pistas visuais também sdo importantes para a transmissdao de informacdes
sobre a origem que podem ser inferidas a partir da embalagem, ao se utilizar, por exemplo,
icones, simbolos, emblemas, brasdes, planta especifica, bandeiras, cores ou cenarios tipicos que
remetam ao pais (Usunier, 2011; Samiee, 2011; Florek & Insch, 2008; Insch & Florek, 2009;
Papadopoulos & Heslop, 1993; Thakor & Kohli, 1996; Thakor & Lavack, 2003). Assim como,
em alguns casos, integrar o design do produto e a propria gestdo da marca (Samiee, 2011). A
incorporacdo da COIl pode ser reforcada com propagandas endossadas por celebridades, artistas
ou empresarios de nacionalidade igual a da marca e que sejam reconhecidos internacionalmente
(Usunier, 2011).

Com isso, acredita-se que a associacdo da linguagem e de aspectos visuais do pais de
origem também represente uma forma de manifestacdo da incorporacdo da COI na estratégia
conforme apontaram Thakor & Kohli (1996), Samiee et al. (2005), Samiee (2011), Magnusson
et al. (2011) e Usunier (2011).

Com base nesses apontamentos, as seguintes hipdteses foram levantadas:

H3 A importancia da COIl como recurso na construcdo da capacidade de marca da
empresa em processo de internacionalizacdo € manifestada por meio da incorporacdo de

elementos textuais do pais de origem na marca.
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H4 A importancia da COIl como recurso na construgcdo da capacidade de marca da
empresa em processo de internacionalizacdo € manifestada por meio da incorporagdo de

elementos visuais do pais de origem na marca.

Mais recentemente, D”Antone & Merunka (2015) publicaram estudo conceitual no qual
exploraram como os atributos referentes a origem da marca (BO) afetam a associagdo do
consumidor com uma marca nova que utiliza a COl. Os autores propdem uma perspectiva
tedrica, com base na semiética, que permita a compreensdo do processo pelo qual os
consumidores identificam a origem da marca, como por exemplo, por pistas e mecanismos que
levam os consumidores a associar a marca com uma origem. Ap6s a identificacdo da origem da
marca, 0 modelo prope a transferéncia do significado da origem para a marca. D"Antone &
Merunka (2015) deram a esse processo 0 nome de modelo de transferéncia de significado da

origem da marca (Brand origin meaning transfer model — BOMT).

As consideracfes do estudo apontam que a influéncia das caracteristicas da marca na
identificacdo da sua origem é particularmente relevante para entrada em novos mercados. Por
isso, D"Antone & Merunka (2015) chamam atencdo dos gestores de marketing para que
monitorem cuidadosamente quais impressées a COl da marca desperta e, entdo, selecionem
sinais especificos para incluir na comunicacdo com o mercado e evitar pistas que podem evocar

procedéncia desfavoravel a marca.

Outro aspecto relevante apontado por D"Antone & Merunka (2015) é que, nesse
processo de incorporagdo da COIl na marca, os gestores devem estabelecer uma conexdo direta
com o local de origem da marca, mas essa associacdo pode ser feita de modo mais experiencial,
como por meio da atmosfera de vendas, do estilo do produto, do uso de celebridades do pais de
origem, eventos ou outras aliangas. Com uma associacao experiencial, o uso da COI mostra-se
uma opcao viavel para as marcas explicitamente ligadas & sua origem geogréfica que estejam
buscando estabelecer exclusividade perante seus competidores (D”Antone & Merunka, 2015).
A utilizacdo da dimens&o experiencial da COI na marca ajudara os consumidores a sentirem e
viverem a proveniéncia marca e percebé-la como mais genuina ou auténtica (D"Antone &
Merunka, 2015). Os apontamentos de D"Antone & Merunka (2015) védo ao encontro dos de
Herz & Diamantopoulos (2013b) que defendem a importancia de se enfatizar os atributos

emocionais especificos do pais, por meio de ferramentas de comunicagdo de marca.

Em linha, Sutter, MacLennan, Giraldi, Crescitelli & Polo (2016b), em estudo qualitativo

com duas empresas do ramo de cosméticos que utilizam a imagem do Brasil em suas estratégias
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de marca, apontaram evidéncias de como os sentidos podem ser trabalhados no processo
experiencial ligando o pais de origem a marca. Os autores relataram que as duas marcas utilizam
aromas, fragrancias e musicas que remetam ao pais de origem em pontos de contato com o
cliente. Tais evidéncias encontram amparo teorico nas citacdes de D”Antone & Merunka (2015)

e de Herz & Diamantopoulos (2013b), por isso, formula-se a hipétese de que:

H5 A importancia da COIl como recurso na construgdo da capacidade de marca da
empresa em processo de internacionalizacdo € manifestada por meio da incorporacdo de

sentidos associados ao pais de origem na marca.

Por fim, defende-se o uso dos funcionarios como embaixadores da COI. Isto porque 0s
funcionarios sdo essencias para a gestdo dos esforcos da marca, pois desenvolvem
relacionamento com diversos steakholders externos. Eles tém a responsabilidade de entregar a
promessa da marca aos clientes (Piehler, Burmann & Xiong, 2016). Desempenham, portanto,
relevante papel de mensageiros na comunicagdo da marca do emissor para o receptor, conforme

aponta Kapferer (2003) (ver figura 4).

Figura 4 - Identidade e Imagem

Emissor Mensagens Receptor
Sinais
transmitidos:
a
7 * Produtos >
e
y *  Pesspas
Outras fontes de e
inspiracdo: 4 ®  Lugares
’ e = Comunicagdo
"
= |mitacdo
= Oportunismo Comunicac3o
= jdealismo do concorrente

e ruidos.

Fonte: Adaptado a partir de Kapferer (2003).

Dessa forma, o modo como os funcionarios estdo engajados e preparados para falar
sobre a marca e as caracteristicas do pais de origem articuladas na marca, mostra-se essencial
para que a COI seja incorporada a marca. E nesse sentido que se faz necessaria a capacitagio

deles, por meio de treinamentos sobre a importancia da COI para a empresa. Ademais, sabe-se
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que os funcionérios representam um recurso para a empresa & medida que constroem uma
cultura organizacional dificil de ser imitada, por isso, representam um recurso para a empresa
(Penrose, 1959; Barney & Hesterly, 2007). Por isso, a qualificacdo dos funcionarios (Hooley,
Greenley, Cadogan & Fahy, 2005; Kozlenkova et al., 2014) é um dos recursos de mercado

capaz de gerar vantagens competitivas para as empresas.

Por meio da observagéo da figura 4, fica clara a importancia das mensagens para efetivar
a transmissdo da identidade da marca do emissor para o receptor. Assim, seguindo o que foi
sugerido por Kapferer (2003), os sinais transmitidos pela marca - produtos, pessoas, lugares e
comunicagdo - podem servir como processos para incorporacao da COI na estratégia. Dentre
tais mensagens do sistema de decodificacdo da identidade da marca, todos estéo relacionados a
dimens0es ja identificadas na literatura para incorporacdo da COI na estratégia, o Unico sinal
que ndo foi abordado ainda é o de pessoas. As pessoas, que ha empresa desempenham o papel
de funcionarios, além de carregarem e disseminarem a identidade da marca, representam o
principal ponto de contato entre uma marca e seu cliente. Ademais, elas representam um recurso

para a empresa tendo em vista que constroem uma cultura organizacional dificil de ser imitada.

O estudo de Sutter et al. (2016) mostra a importancia dos funcionarios na transmissao
da COl ao mercado. De acordo com os achados do estudo (detalhados no quadro 5), as empresas
podem treinar e capacitar seus funcionarios sobre as especificidades e importancia sobre o pais
na estratégia da marca. Tais resultados estdo em linha com as cita¢fes de Kapferer (2003) sobre
a importancia do papel desempenhado pelas pessoas na transmissdo de mensagens entre a marca

e 0 mercado.
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Quadro 5 - Evidéncias de incorporacdo da COIl na estratégia da marca

Dimenséo Evidéncias identificadas em campo

Natura L Occitane
Elementos Sim - Nome do Brasil na loja | Sim - Nome do Brasil na marca L"Occitane au Breésil
textuais da Natura em Paris. e utilizacdo de linguagem, expressbes, sinais, do

Brasil, por exemplo: xilografia, informagéo de precos
em quadro negro escrito a giz remetendo a feiras livre.

Elementos visuais

Sim — algumas imagens que

Sim- Imagens do Brasil e de matéria-prima brasileira.
Utilizacdo de cores do Brasil, cenario, imagens,
simbolos tipicos do pais (como animais), cenarios
naturais ao fundo. Endosso com artistas brasileiros
para construcdo da identidade visual de cada linha da
marca e da identidade da loja e da marca. Uso de
fotografias do Brasil, nome no pais no uniforme dos
funcionarios.

Sentidos: audicao,
olfato e tato.

rementem ao Brasil na
comunicacdo. Refroca na
linha Ekos.

Sim — uso de miusica

brasileira no site.

Sim — uso de musica brasileira no site e no ponto de
vendas. Olfato por meio da matéria-prima dos
produtos; tato mediante o alto-relevo nas embalagens.

Funcionarios

Sim - enfatiza 0s
relacionamentos entre as
consultoras e os clientes, a
alegria. de  viver a
receptividade

Sim- Capacitacdo e treinamento dos funcionarios,
explicando a origem de cada linha de produto com
atributos da COI do Brasil, os beneficios
proporcionados pelos recursos naturais e a historia de
cada artista que desenvolveu a identidade visual de
cada uma das linhas da marca.

Recursos naturais

Sim -_Utilizacdo de matérias-
primas tipicas do pais

Sim- Utilizacdo de matérias-primas tipicas do pais.

Recursos culturais

Sim - Explora a
miscigenacdo da cultura
Brasileira para compor e
promover seu portfélio de
produtos.

Sim - Contratou artistas Brasileiros para construcdo da
marca, explorando o estilo de vida e aspectos culturais
da regido originaria dos recursos naturais brasileiros
utilizados nas linhas da marca.

Fonte: Sutter et al. (2016)

Assim, acredita-se que:

H6 A importancia da COIl como recurso na construcdo da capacidade de marca da
empresa em processo de internacionalizacdo € manifestada por meio da incorporacdo de

treinamentos e capacitacdo dos funcionarios sobre o pais de origem na marca.

A figura 5 ilustra 0 modelo conceitual da escala pautado na reviséo da literatura.
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Figura 5 - Modelo conceitual inicial

Importincia da
COI na capacidade

de construcio da

T Funcionarios

Fonte: Autora

Neste estudo, defende-se que uma empresa pode articular seus recursos em conjunto
com a COl para a construgéo da capacidade de gestdo da marca. Para isso, as marcas podem se
valer da articulacdo de diversos elementos associados a COl que foram apresentados ao longo
da fundamentacdo teorica. Tais processos foram utilizados para alicercar as questdes referentes
ao uso de COI por parte da empresa e serviram como dimensfes para a proposta de escala. A
figura 5 ilustra 0 modelo conceitual inicial para a elaboracéo da escala. O quadro 6 apresenta

0s principais conceitos de RBT e sua aplicacao que alicercaram este estudo.



Quadro 6 - COI na estratégia: aplicacéo dos conceitos da RBT

RBT

RBT em Marketing

RBT em marketing - analise
deste estudo

Recursos:

Todos os ativos da empresa
(tangiveis ou intangiveis), as
capacidades e 0s processos
organizacionais (Barney, 1991).

Recursos em marketing:
Geralmente sdo baseados no
mercado. E o subconjunto de
recursos e habilidades da
empresa relacionados com as
atividades e processos de
marketing (Kozlenkova et al.,
2014) para criar valor no
mercado (Hooley et al., 2005;
Woodside et al., 1999).

Recurso:
Imagem do Pais de Origem

Capacidade: habilidade da
empresa em implantar os
recursos, geralmente em
combinagdo com processos
organizacionais para atingir o
fim desejado (Amit &
Schoemaker, 1993).

Capacidades de marketing:
S&o aquelas que capturam o quéo
bem a empresa desempenha cada
um dos processos de conexao
com o cliente (Day, 1994, 2001).
Em sua maioria sdo do tipo
outside-in. A construgdo de
marca é uma capacidade de
marketing (Hooley et al., 2005;
Kozlenkova et al., 2014).

Capacidade:

Construgdo da identidade da
marca utilizando atributos da
COl.

Processo:

Ac0es, atividades e rotinas da
empresa para atingir seus
propositos ou objetivos de
negdcios, ou seja, a maneira que
a empresa utiliza para explorar
seus recursos (Ray, Barney &
Muhanna, 2004).

Processos de marketing:

Séo as atividades e rotinas inter-
relacionadas de marketing que a
empresa articula para
transformar seus ativos e
recursos em produtos, solucées
e valor para o cliente
(Srivastava et al., 2001).

Processos:

- Para incorporacdo da COI na
Marca: elementos textuais,
elementos  visuais, sentidos,

funcionarios, recursos naturais e
recursos culturais.

Fonte: Autora
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O desenvolvimento de escalas demanda diversos processos e cuidados. No capitulo

seguinte, serdo detalhadas as etapas para construcao e validagéo da escala aqui proposta.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA EMPIRICA

Apols a realizacdo da revisdo da literatura existente sobre os temas e variaveis
relacionadas ao problema de pesquisa, o pesquisador podera julgar se é valido realizar uma
pesquisa de campo sobre a temética estudada (Sampieri, Collado & Lucio, 2006). Conforme
justificado no primeiro capitulo desta tese, hd uma lacuna na literatura, ou seja, os estudos
disponiveis - apresentados no segundo capitulo - ndo respondem ao problema de pesquisa aqui
levantado. Logo, julga-se pertinente o desenvolvimento de um estudo empirico para atingir os

objetivos propostos. Para tal, faz-se necessario o detalhamento do método que sera empregado.

O método consiste em uma série de regulamentos organizados para explicar um
fendmeno ou resolver determinado problema por meio de teorias ou hip6teses que devem ser
testadas e que podem ser comprovadas ou refutadas sempre com o objetivo de gerar
conhecimento (Hair, Babin, Money & Samouel, 2005). Este capitulo dedica-se a apresentacédo
dos procedimentos metodoldgicos da investigacao.

3.1 Abordagem

Existem dois enfoques de pesquisa, 0 quantitativo e o qualitativo (Sampieri et al., 2006).
Enquanto o estudo qualitativo busca descobrir, aprofundar, analisar, interpretar e refinar
aspectos mais profundos (Sampieri et al., 2006), a abordagem quantitativa almeja responder as
questdes de pesquisa, assim como testar hipoOteses previamente constituidas, delimitando
intencionalmente a informacdo (Sampieri et al., 2006). Por isso, 0 método qualitativo difere do
quantitativo ndo somente por ndo utilizar instrumentos estatisticos, mas também pelos

instrumentos de coleta de dados (Martins & Thedphilo, 2009).

A abordagem do estudo deve ser escolhida em funcdo da situacdo, dos recursos que o
pesquisador dispde, dos objetivos e, principalmente, do problema do estudo em questdo
(Sampieri et al., 2006). Este estudo tem como objetivo geral o de propor uma escala para
mensurar a importancia da COl como recurso na estratégia de marca da empresa em processo
de internacionalizagdo. Uma escala pode ser definida como um instrumento de mensuragéo

composto por itens que combinados resultam num escore composto e destina-se a revelar niveis
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de varidveis teoricas que ndo sdo facilmente observaveis por meios diretos (DeVellis, 2016).
Por isso, a abordagem que se mostra adequada para este estudo é a quantitativa.

3.2 Procedimentos para o desenvolvimento e validagdo de escalas

O desenvolvimento de escalas envolve diversos procedimentos desde a especificacdo
do dominio do construto, a geracdo de itens, o julgamento por especialistas, a validacdo dos
itens, estudos exploratorios, testes piloto, coletas de dados, dentre outros (Churchill, 1979;
Mackenzie, Podsakoff & Podsakoff, 2011) até a aplicacdo de técnicas estatisticas multivariadas,
como analises fatoriais exploratdria - AFE - (Lee & Hooley, 2005) e confirmatoria — AFC -
(Mackenzie et al., 2011). Tais procedimentos apresentam propriedades psicométricas e tém
como objetivo assegurar que a nova proposta esteja estruturada com as dimensdes adequadas
ao construto a que se pretende medir, assim como, garantir que ela seja confidvel e véalida
(Churchill, 1979; Lee & Hooley, 2005).

Roth & Diamantopoulos (2009) destacam que muitos estudos de escala envolvendo o
construto imagem do pais de origem tém executado poucas avaliacdes de validade e
confiabilidade. Dessa maneira, esta tese segue os procedimentos psicométricos recomendados
por diversos académicos tais como DeVellis (2017), Churchill (1979), Netemeyer, Bearden &
Sharma (2003), Mackenzie et al. (2011) entre outros.

Churchill (1979) indica 8 passos para desenvolvimento de uma escala: 1) especificacao
do dominio do construto; 2) geracdo de uma amostra de itens; 3) primeira coleta de dados; 4)
purificacdo das medidas; 5) nova coleta de dados; 6) analise de confiabilidade; 7) avaliacdo da
validade estatistica e 8) desenvolvimento de normas. Optou-se por adaptar e reduzir as etapas
propostas por Churchill (1979), por isso, o desenvolvimento da escala contemplou cinco etapas,

conforme ilustra a figura 6.
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1 - Especificagdo do
construto

=
==
. 2

2 - Geracdo de itens

3 - Coleta de dados

4 - Refinamento das medidas
(subamostra 1) - AFE

5 - Analise de confiabilidade e
validade estatistica (subamostra 2)
- AFC

Figura 6 - Etapas do desenvolvimento e validagéo da escala
Fonte: autora com base em Churchill (1979) e Hair et al. (2016)

3.2.1 Definicéo do construto

O passo 1 na construgdo da escala consiste na definicdo do conceito, ou seja, 0
estabelecimento teérico do que se busca mensurar (Churchill, 1979; Mackenzie et al., 2011;
DeVellis, 2016). No caso desta tese, € a definicdo do que se compreende por importancia da

COI como recurso na estratégia de marca da empresa.

Neste estudo o objetivo é mensurar o construto capacidade de gestdo da incorporacao
da COl a marca, doravante BCOI (branding capability of country of origin incorporation), que
reflete a importancia conferida pela empresa para usar a COl como um recurso na construgdo
da capacidade de marca. Logo, a BCOI € reflexo da importancia que a empresa confere aos
elementos visuais, textuais, de sentido, naturais e culturais que se referem a COI, assim como
a importancia do engajamento dos funcionarios na promocdo desses elementos. Sua
incorporagdo € realizada mediante os sinais transmitidos na comunicacdo da identidade da
marca em todos os pontos de contato com clientes (site, folhetos, escritorios, show room,

estande em feiras), nos produtos (embalagem, matéria-prima e design) (Kapferer, 2003). Como
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a proposta da escala é voltada para verificacdo da importancia do COI na construgdo da
capacidade de gestdo da marca, a unidade de anélise da escala é a empresa representada por

seus gestores (nivel tatico e estratégico).

3.2.2 Geragéao de itens

Ap0s a definicdo da proposta do que se pretende mensurar, DeVellis (2017) indica que
0 pesquisador pode desenvolver o proximo passo. Tal passo versa sobre a constru¢do do
instrumento que, por sua vez, deve ser realizado por meio da geracdo de um grande conjunto
de itens que pode fazer parte da escala. Para isso, fez-se necesséria a profunda revisdo da
literatura (Churchill, 1979) permitindo estruturar um quadro com 0s processos de incorporacao
do COI que, neste estudo, sdo também compreendidos como as dimensdes da escala de

mensuracao de importancia da COI na estratégia (ver quadro 7).

Com base no quadro 7, foi elaborada a primeira versédo de itens para mensurar o
construto composta por 6 dimensdes e 22 itens. Logo, considera-se 0 construto para medir a
importancia da COI na estratégia uma variavel latente de 2% ordem que pode ser medida por
outros construtos de 12 ordem. Por isso, € um construto multidimensional. Assume-se que a
relacdo entre os construtos e os itens é refletiva, dado que os construtos de 12 ordem sdo
manifestacdes do uso do COI na estratégia, por isso, espera-se que tais medidas sejam
correlacionadas (Jarvis, Mackenzie & Podsakoff, 2003) e impulsionadas pelo construto latente
(DeVellis, 2016).
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Quadro 7 - Processos de incorporacdo da COI na estratégia da marca

Processos Elementos Aporte tedrico

(dimensdes) (indicadores)

Elementos textuais: | Idioma, ortografia, pronincia, siglas, nome | Thakor & Kohli (1996);
associacéo de | do pais, nomes que remetam ao pais, | Samiee et al. (2005); Florek &
linguagem expressdes, sinais, grafismos, logo. Insch (2008); Insch & Florek

(2009); Samiee (2011);
Magnusson et al. (2011a);
Sutter et al. (2014); Sutter et al.
(2015c) Sutter et al (2016a;b)

Elementos visuais: na
comunicacdo da
empresa, por meio da

embalagem dos
produtos, no design
do  produto, na
propaganda da
empresa.

Cores, bandeira nacional, cenario, imagens,
simbolos tipicos do pais (como animais),
cenarios naturais ao fundo, endosso com
celebridades ou artista, fotografias,
uniforme dos funcionérios.

Thakor & Kohli (1996); Florek
& Insch (2008); Insch & Florek
(2009);  Usunier  (2011);
Samiee (2011); Sutter et al.
(2014); Sutter et al. (2015c);
Sutter et al. (2016b);
D”Antone & Merunka (2015).

Recursos naturais

Utilizacdo de matérias-primas tipicas do
pais de origem no processo produtivo,
podendo transformar commodities em
produtos com valor agregado.

Kumar & Steenkamp (2013);
Florek & Insch (2008);
Paterlini et al. (2012); Sutter et
al (2014); Sutter et al. (2015b);
Sutter et al. (2016a).

Recursos culturais

Construir a identidade de marca da empresa
com base em mitos culturais positivos,
incorporando aspectos culturais do pais de
origem que podem adicionar valor a marca.
A cultura de um pais refere-se a todas as
crengas, atitudes, aspiracdes, valores e
mitos mantidos por grande parte da
sociedade de um pais, bem como 0s tracos
comportamentais, as regras, costumes e
normas que as pessoas seguem.

Kumar & Steenkamp (2013); );
Sutter et al (2014); Paterlini,
Giraldi & Amui (2012).

Sentidos:
olfato e tato

audicéo,

Mdsicas nacionais no site das duas marcas;
olfato por meio da matéria-prima dos
produtos; tato mediante o alto-relevo nas
embalagens.

Sutter et al. (2016b); D”Antone
& Merunka (2015); Herz &
Diamantopoulos (2013b).

Funcionarios

Capacitagdo e treinamento dos funcionarios
para falar sobre o pais de origem da marca.

Kapferer  (2003);  Usunier
(2011); Sutter et al. (2016a;b).

Fonte: Autora

A primeira versao de itens para mensurar o construto utilizava uma escala de frequéncia,
em que todos os itens deveriam ser respondidos conforme a seguinte indagagdo: Com qual
frequéncia a sua empresa... (atribua 1 = nunca; 7 = sempre). Para tanto, utilizou-se uma escala

do tipo likert de 7 pontos.
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Quadro 8 - Dimens0es e itens para desenvolvimento de escala de incorporagdo da COI como recurso

Dimensao Item
Utiliza nomes de lugares, de pontos turisticos tipicos do pais de origem ou mesmo bairros
de cidades famosas de seu pais (ex.: Ipanema, Copacabana, Foz do Iguacu, Pantanal,

é 2 Amaz0nia, entre outros) na embalagens de produtos ou no home dos produtos.
g § Utiliza expressdes tipicamente brasileiras (samba, Cristo Redentor, Axé, jeitinho
ﬁ it brasileiro, carnaval, ...)na comunicacdo e nos produtos da empresa.
Associa 0 nome de seus produtos a lugares do pais de origem da empresa.
Destaca, de forma escrita, atributos que remetem ao Brasil na comunicacdo do produto.
Utiliza bandeira brasileira na comunicacao do produto.
. Utiliza as cores da bandeira brasileira na comunicagdo ou embalagem do produto.
g 2 Utiliza imagens, figuras ou paisagens brasileiras na comunicac¢ao do produto.
g 3 Utiliza celebridades, esportistas ou artistas brasileiros (reconhecidos mundialmente) nas
ﬁ > campanhas da empresa.

Utiliza cores do Brasil e/ou figuras que remetam ao Brasil nos uniformes dos funcionérios
que fazem contato com os clientes internacionais (em feiras).

Utiliza na comunicag8o aspectos relacionados a cultura Brasileira.

Utiliza na comunicacéo a diversidade de manifestac@es culturais do Brasil (Ex. o forro, o
carnaval, as celebragdes de rua na Bahia, o Cirio de Nazaré em Belém).

Utiliza no produto aspectos relacionados a miscigenacdo do povo brasileiro.

Recursos
Culturais

Utiliza matéria prima cultivada no pais de origem no produto comercializado no exterior.
Promove a utilizagdo dos recursos naturais do seu pais na comunicagdo dos produtos.
Destaca na comunicacao as propriedades especificas proporcionadas pela utiliza¢do de
recursos naturais nos produtos.

Utiliza musicas nacionais no site institucional.

Utiliza musicas nacionais no local de contato com o cliente internacional (show room,
escritorio ou stading em feira).

Estampa em alto-relevo aspectos relacionados a fauna e flora do Brasil no seu produto.
Utiliza o aroma de esséncias brasileiras para perfumar os pontos de contato com o cliente
(no produto e no local de comercializag8o).

Treina seus funcionarios para explicar aos clientes aspectos relacionados a origem do
produto.

Recebem informagGes sobre a importancia dos atributos nacionais na estratégia da
empresa

Os funcionarios sdo motivamos a promover aos clientes o contexto em que os produtos
foram desenvolvidos e fabricados.

Recursos
Naturais

Sentidos

Funcionarios

Fonte: Elaborado pela autora.

A primeira versdo da escala era composta por 6 dimensdes e 22 itens no total (conforme
pode ser observado no quadro 8). Ela foi analisada numa reunido do grupo de pesquisas em
marketing internacional da ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing) no dia
23.10.2015. Nessa reunido, estavam presentes 10 pesquisadores dentre eles 1 doutor, 5
doutorandos, 3 mestres e um mestrando. Um dos doutorandos € gestor de projetos da Apex, por
isso, tem experiéncia pratica com o uso da COI por empresas em processo de

internacionalizacao.

Os pesquisadores discutiram e analisaram em conjunto todos os itens da escala. Eles

indicaram frases que poderiam ser reescritas, ajustes estruturais, de semantica e de significado
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das frases que foram feitos para melhor compreensdo por parte do respondente e para diminuir
a redundancia dos itens (DeVellis, 2016). O grupo participou de forma bastante ativa e
contribuiu de forma expressiva para a melhoria da escala. Um ponto que foi discutido referia-
se a decisdo de indicacdo de exemplos nos itens. Enquanto alguns pesquisadores acharam que
deveriam ser excluidos, outros consideraram importante deixar os exemplos, para que 0S

respondentes ndo tivessem davidas. Por isso, os exemplos permaneceram em alguns itens.

Na dimensédo elementos visuais, verificou-se que ndo havia um item que abordasse a
imagem de celebridades e personalidades do pais. Portanto, adicionou-se o seguinte item
“associa 0 nome de seus produtos com nome de personalidades/icones do pais (Ex.: Café Pelé)”.
Itens foram adicionados nas dimensdes: recursos culturais (1), recursos naturais (2), sentidos
(1), funcionarios (2) e elementos textuais (1). A escala passou a ter 29 itens. Os novos itens e

os que foram modificados estdo destacados no quadro 9.

Foi realizada uma nova rodada de analise das assertivas e de seu contetdo entre
04.11.2015 e 10.11.2015. Dessa rodada participaram 15 estudantes de doutorado que sugeriram
a simplificacdo das frases. Eles também apontaram que as dimens@es elementos textuais e
elementos visuais se confundiam, pois, uma empresa pode utilizar tanto os aspectos visuais
quanto textuais de uma mesma imagem. De acordo com a maioria deles, as duas dimensdes

poderiam ser unificadas para ndo confundir os respondentes.

Realizou-se também um estudo com experts da area, pesquisadores e especialistas no
tema para realizar a validacdo de face das dimensdes identificadas e acrescentar, ou mesmo
excluir, indicadores que nao tinham sido identificados na literatura. Em estudos que se propdem
a construir e validar uma escala, é indispensavel a etapa de validacao de face e conteido antes
do desenvolvimento da escala. 1sso ocorre em funcéo da necessidade de se garantir que os itens
da escala representem adequadamente o construto que se pretende medir (Rossiter, 2002).
Assim, recorreu-se ao auxilio de quatro especialistas que sdo pesquisadores da area de
marketing habituados a desenvolver escalas em seus estudos. O objetivo dessa consulta foi

realizar a necessaria validacéo de contetdo dos itens e dimensoes.



73

Quadro 9 - Itens apds reunido com grupo de pesquisa

Dimenséao Itens - Com qual frequéncia a sua empresa (atribua 1 = nunca; 7 = sempre)
Utiliza nomes de lugares, de pontos turisticos tipicos do pais de origem ou mesmo bairros de cidades
§ » famosas de seu pais.
S S Utiliza expressoes tipicamente brasileiras na comunicagéo e nos produtos da empresa.
q% ‘5 Associa 0 nome de seus produtos a lugares do pais de origem da empresa.
w* Destaca, de forma escrita, atributos que remetem ao Brasil na comunicagdo do produto.

Associa 0 nome de seus produtos com nome de personalidades/icones do pais (Ex.: Café Pelg).
Utiliza bandeira brasileira na comunicac¢ao do produto.

Utiliza as cores da bandeira brasileira no produto.

Utiliza imagens, figuras ou paisagens do Brasil.

Utiliza celebridades, esportistas ou artistas brasileiros (reconhecidos mundialmente) nas
campanhas da empresa.

Utiliza cores do Brasil e/ou figuras que remetam ao Brasil nos uniformes dos funcionarios que
fazem contato com os clientes internacionais (em feiras).

Utiliza aspectos relacionados a cultura Brasileira.

Utiliza a diversidade de manifestagdes culturais do Brasil.

Utiliza aspectos relacionados a miscigenacdo do povo brasileiro.

Utiliza aspectos relacionados a literatura do pais de origem da empresa.

Utiliza no produto recursos naturais do Brasil.

Utiliza na comunicacéo recursos naturais do Brasil.

Divulga na comunicacéo a utilizacio de recursos naturais brasileiras.

Destaca na comunicagdo beneficios proporcionados pela utilizagdo de recursos naturais brasileiras nos
produtos.

Reforga como fator de diferenciagé@o dos produtos a utilizagio de recursos naturais brasileiras.
Utiliza musicas nacionais no site institucional.

Utiliza musicas nacionais no local de contato com o cliente internacional.

Elementos
visuais

Recursos
Culturais

Recursos
Naturais

§ Estampa em alto-relevo aspectos relacionados a fauna e flora do Brasil no seu produto.
= E importante utilizar o aroma de esséncias do pais de origem para perfumar o local de
&R Qomercializagéo dos produtos (loja, show room, stand em feira, escritorio)
E importante utilizar aroma e esséncias do pais de origem da empresa para perfumar
0 produto.
Treina seus funcionarios para explicar aos clientes aspectos relacionados a origem do produto.
g Passa informaces aos funcionarios sobre a importancia dos atributos brasileiros na estratégia
= da empresa.
\g Motiva os funcionarios para falar aos clientes sobre especificidades do local em que os produtos
S foram desenvolvidos e fabricados.
L% Reconhece a importancia dos funcionarios transmitirem informacdes aos clientes sobre aspectos

relacionados ao Brasil.
Considera importante que o funciondrio conheca a cultura brasileira.
Fonte: Autora

Os pesquisadores de marketing receberam a 32 versdo da escala com 29 itens entre
11.11.2015 e 23.11.2015 e teceram seus comentarios com sobre o contetdo da escala. O quadro

10 apresenta a instituicdo de ensino de cada pesquisador.

Quadro 10 - Pesquisadores que participaram da validacao de contetido

Pesquisador Instituicdo Tempo de experiéncia com pesquisa quantitativa
A ESPM 10 anos
B Uninove 41 anos
C Uninove 11 anos
D FEA-USP 40 anos

Fonte: Autora.
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O pesquisador A ndo fez comentério sobre os itens, mas chamou atencdo para a
importancia de se decidir e explicitar quem seréo os raters (0s juizes) e quem serdo as unidades
de analise para aplicacdo da escala. No entendimento dele, em conformidade com que se almeja
neste estudo, as unidades de andlise serdo as empresas. No entanto, 0 pesquisador A apontou
que as empresas podem ter diversas divisdes de negdcios, ou mesmo diferentes linhas de
produto com variabilidade na incorporagéo da COI. Nesse sentido, caso a escala seja aplicada
em uma empresa multinacional o pesquisador recomendou que se especifique ao gestor para
responder a pesquisa tomando como referéncia a principal linha de produtos comercializada

internacionalmente.

De acordo com andlise do pesquisador B, “parece que a escala estd muito legal e bem
fundamentada”. Ele sugeriu algumas mudancas, como a inclusdo da frase “de forma escrita”
em alguns itens da dimensdo elementos textuais, por exemplo: “utiliza na comunicacdo, de
forma escrita, nomes de lugares, pontos turisticos do Brasil ou bairros famosos (por exemplo:
Ipanema, Copacabana, Cristo Redentor, Pantanal, Amazonia, entre outros)” e a unificagdo das

dimensodes elementos visuais e textuais.

O pesquisador C sugeriu alguns ajustes na redacdo das assertivas e recomendou que se
realizasse a validade de face com, pelo menos, 3 gestores de empresas (potenciais
respondentes). O pesquisador D também alertou para a importancia de se consultar gestores
para fazer a validade de face, assim como alertou que algumas assertivas da escala estavam
redigidas como dicotémicas e ndo poderiam ser respondidas por meio de frequéncia. Ele sugeriu
que se fizesse a pergunta de forma dicotbmica, ou seja, se a empresa usa o elemento e responder
sim ou ndo, depois perguntar quao importante é tal utilizacdo para a estratégia da empresa. Para
tanto, ele sugeriu a utilizacdo de escala de diferencial seméantico, em que 1 significa nada

importante (desimportante) e 7, extremamente importante.

Para dar confiabilidade ao processo de desenvolvimento da escala, o pesquisador D
sugeriu a realizacdo da validade de contetdo e de face com potenciais respondentes (gestores
de empresas em processo de internacionalizacéo), por meio de entrevistas com o questionario
em maos, para verificar a apresentacdo dos itens e a coeréncia entre os temas da escala. Ele
recomendou que as dimensfes fossem explicadas aos gestores e que se acompanhasse seu
preenchimento para auxiliar o respondente no caso de duvidas e anotar 0os comentéarios feitos
por eles. Os apontamentos do pesquisador D e C sobre a validade de face e contetido, estdo em

linha com os postulados de Rossiter (2002) e foram aplicados neste estudo.
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Ap0s validagdo de contetido (Hair et al., 2005), a pesquisadora revisou 0s apontamentos
recomendados pelos pesquisadores e optou por juntar as dimensdes elementos textuais e
elementos visuais. Outra decisdo tomada foi a modificacdo das assertivas para que fosse
utilizada uma escala de discordancia. As dimensdes e itens também foram ajustados para se
trabalhar com uma versdo aplicAvel com gestores de empresas em processo de
internacionalizacdo de qualquer nacionalidade, conforme pode ser analisado no quadro 11.

Portanto, a escala foi reduzida e passou de 29 para 27 itens.

Quadro 11 - Itens apo6s validagéo de contetido com pesquisadores

Dimensao | Pensando na principal linha de produto comercializada pela sua empresa internacionalmente, indique
0 grau de concordancia atribuido as afirmac6es abaixo. Considerando a escala de 1 até 7, onde 1
significa Discorda Fortemente e 7 Concorda Fortemente com a afirmacéo.

E importante utilizar nome de lugares, pontos turisticos ou bairros famosos do pais de origem da
empresa.

E importante utilizar expressdes tipicamente do pais na comunicacéo e nos produtos da empresa.

E importante associar o nome de seus produtos a lugares do pais de origem da empresa.

E importante destacar, de forma escrita, atributos que remetem ao pais de origem na comunicagdo do
produto.

E importante utilizar desenho da bandeira do pais de origem da empresa.

E importante utilizar cores da bandeira do pais de origem da empresa nos pontos de contato com o0s
clientes.

E importante utilizar imagens, figuras ou paisagens do pais de origem da empresa.

E importante utilizar imagem de pessoas famosas do pais de origem da empresa que s&o reconhecidas
mundialmente.

E importante utilizar aspectos relacionados aos hébitos e costumes do pais de origem da empresa.

E importante utilizar a diversidade de manifestacdes culturais do pais de origem da empresa.

E importante utilizar aspectos relacionados ao povo do pais de origem da empresa.

E importante utilizar aspectos relacionados a literatura do pais de origem da empresa.

E importante utilizar recursos naturais do pais de origem da empresa.

E importante destacar 0s recursos naturais tipicos do pais de origem da empresa.

E importante utilizar recursos da naturais tipicos do pais de origem da empresa.

E importante destacar os beneficios proporcionados pela utilizacdo de recursos naturais tipicos do
pais de origem da empresa.

E importante destacar recursos naturais do pais de origem da empresa como fator de diferenciacao.

E importante utilizar mUsicas do pais de origem da empresa no site internacional

E importante utilizar mUsicas do pais de origem da empresa nas propagandas internacionais.

Elementos textuais e visuais

Recursos
Culturais

Recursos
Naturais

é E importante utilizar musicas do pais de origem da empresa no local de contato com o cliente (show
= room, escritério ou stand em feira).
3 E importante utilizar o aroma de esséncias do pais de origem para perfumar o local de
comercializagdo dos produtos (loja, show room, stand em feira, escritério)
E importante utilizar aroma e esséncias do pais de origem da empresa para perfumar o produto.
E importante treinar sua equipe de vendas para explicar aos clientes aspectos relacionados ao do pais
de origem da empresa.
8 E importante transmitir informag@es aos funcionarios sobre a importancia das caracteristicas do pais
] de origem da empresa que sdo incorporadas a oferta.
_E E importante motivar os funcionarios a falar aos clientes sobre especificidades do pais de origem da
e empresa.
T E importante reconhecer a importancia dos funcionarios transmitirem informacdes aos clientes sobre

aspectos relacionados ao do pais de origem da empresa
E importante analisar se o funcionario conhece a cultura do pais de origem da empresa.
Fonte: Autora.
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Deu-se continuidade ao processo de geragdo de itens por meio da validagao de face com
gestores. Entre 22.11.2015 e 07.12.2015 foram realizados 20 contatos com gestores de projetos
setoriais e de empresas em processo de internacionalizacdo. Desses contatos, 8 atenderam a

pesquisadora e destacaram pontos importantes para o desenvolvimento da escala.

Quadro 12 - Gestores que participaram da validacao de face

Gestor Setor Cargo
A Servi¢os — consultor de marcas Consultor
B Alimentos - cereais Proprietario
C Alimentos — Abicab (inddstria | Gestor de Exportacdo

Brasileira de chocolates, cacau,
amendoim, balas e derivados).

D Alimentos - Chocolate Gestor de vendas

E Moda - Acessorios Proprietario - designer

F Alimentos - Biscoitos, café, | Gestor de Exportagdo
chocolates.

G Cosmeéticos Gestor de logistica

H Cosméticos Gestor de inovacdo

Fonte: Autora.

O gestor A é consultor de marca e ja desenvolveu dois projetos de marcas setoriais para
a Apex-Brasil. Ele ndo apresentou davidas ao responder as assertivas e sugeriu acrescentar dois
itens na dimens&o elementos textuais e visuais, a saber: “E importante utilizar a sigla do pais
de origem da empresa” e “E importante destacar a frase made-in”. No Gltimo item, ele
empregou o verbo destacar em vez de utilizar, pois todos os produtos feitos no Brasil sdo

obrigados por lei a especificar sua origem.

O gestor B conseguiu responder as questdes em 6 minutos. Ele apontou como sugestdo
inserir perguntas para, no caso de a empresa utilizar os atributos da COI, indagar 0os motivos
que levaram a empresa a fazer tal movimento, como chegou a decisdo de incorporagdo da COI
e qual tem sido o valor disso no processo de exportacdo. Tais questionamentos mostram-se
relevantes, no entanto, séo de cunho qualitativo e ndo estdo dentro do escopo do que a escala

se prop6e a medir, por isso, ndo foram incorporados.

O gestor C ndo conseguiu cronometrar o tempo de resposta, pois ao ler cada item, fez
diversas observacdes e deu inimeros exemplos de empresas no setor em que trabalha que
utilizam a COI de acordo com as assertivas. Por exemplo, na dimensao outros sentidos, no item
“E importante utilizar o aroma de esséncias brasileiras para perfumar o local de comercializacio

dos produtos (loja, show room, stand em feira, escritdrio)”, ele mencionou a Aquim
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gastronomia como exemplo. Quanto ao item da dimensdo recursos culturais “E importante
utilizar a diversidade de manifestacdes culturais do pais de origem da empresa”, ele apontou
algumas empresas que comecam a fazer essa comunicacdo (Nugali e Harald) que comecam a

fazer, com o cacau, esse tipo de comunicacéo.

O gestor D respondeu ao questiondrio em 8 minutos. N&o apresentou dificuldades em
suas respostas e também ndo sugeriu novos itens. Mas apresentou diversos exemplos das
dimensGes de incorporacdo na COI que identificou na estratégia da empresa em que trabalha,
como na dimensao recursos naturais, o tipo e a procedéncia do cacau utilizado, e, na dimenséo
funcionarios, 0s treinamentos que recebem para orientar os clientes sobre as origens do produto,

entre outros.

O gestor E gerencia e desenvolve produtos para uma rede de acessorios de moda. Ele
demorou 9 minutos para responder ao questionario e nao apresentou dividas, tampouco sugeriu

novos itens para a escala.

O gestor F também ndo apresentou dificuldades para responder os itens da escala e fez
diversas observacfes quanto a veracidade dos itens. Por exemplo, no item de recursos naturais
“E  importante destacar os beneficios proporcionados pela utilizacdo  de recursos
naturais tipicos do pais de origem da empresa”, comentou que muitas empresas fazem a
comunicacdo dos beneficios do processo de producdo, do cultivo e das propriedades
terapéuticas dos recursos naturais brasileiros por meio de certificacfes, remetendo as IGs,

conceito que foi analisado na revisdo da literatura.

O gestor G algumas sugestdes. Para ele, as seguintes assertivas da dimensdo elementos
textuais e visuais sdo redundantes: “E importante utilizar expressdes tipicamente do pais na
comunicagio e nos produtos da empresa”; “E importante associar o nome de seus produtos a
lugares do pais de origem da empresa” e “E importante destacar, de forma escrita, atributos que
remetem ao pais de origem na comunicagdo do produto”. Elas j& sdo representadas pela
assertiva: “E importante utilizar nome de lugares, pontos turisticos ou bairros famosos do pais
de origem da empresa”. Na dimensdo sentidos (auditivo, tatil e olfativo), o gestor G sugeriu
substituir o termo aroma de esséncias por fragrancias e esséncias, pois, de acordo com ele,
utiliza-se o termo aroma para cheiros relacionados ao paladar. J& o termo esséncia € utilizado

para a concentragdo de um determinado extrato. As recomendacdes foram consideradas.

A Ultima contribuicdo do gestor G foi feita para a dimenséo recursos culturais no item

“E importante utilizar a diversidade de manifestaces culturais do pais de origem da empresa”.
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Para o gestor, seria interessante explorar o conceito de conhecimento tradicional na escala. Tal
conceito refere-se ao saber fazer especifico e ao conhecimento contidos no estilo de vida de
uma comunidade local. Ou seja, 0 conhecimento tradicional versa sobre a informacao ou pratica
individual ou coletiva de uma comunidade indigena ou de uma comunidade local, com valor

real ou potencial, associada ao patriménio genético (Medida Provisoéria, 2001).

Essa foi uma recomendacdo valiosa, mas muito especifica para setores, como o de
cosméticos, em que o conhecimento tradicional estd presente. Sobretudo, acredita-se que
poucos respondentes de outros setores reconheceriam o significado do termo. Por isso, decidiu-
se manter a estrutura dos itens da dimensé&o recursos culturais. Mesmo assim, o gestor G sugeriu
inserir um item para a dimens&o de recursos culturais relacionado as pecas de artes produzidas

pelos cidaddos do pais.

De acordo com o gestor H, a empresa em que ele trabalha ndo faz mencéo explicita ao
nome do Pais, mas se apoia no termo “biodiversidade brasileira” e Amazonia. Ele sugeriu
incluir um item com o termo “biodiversidade brasileira”. Por exemplo: “E importante utilizar
no produto recursos da biodiversidade brasileira”. Para essa dimensdo a sugestdo de utilizar o
termo biodiversidade mostrou-se pertinente. Por isso, um dos itens da dimensdo de recursos

naturais foi alterado para biodiversidade do pais de origem.

No que diz respeito a dimensdo outros sentidos, o gestor H indicou que os itens se
mostram bastante pertinentes e comentou que a empresa em que ele trabalha sempre investiu
em projetos de cultura exclusivamente brasileira, projetos Musicais, teatro, entre outros. Ele
mencionou que em 2015, a empresa contratou uma cantora brasileira para compor a trilha
sonora para a nova campanha publicitaria. O gestor H recomendou a incluséo do seguinte item
na dimensdo sentidos: "é importante utilizar ferramentas que remetem ao sensorial olfativo de
produtos, fragrancia ou esséncias tipicas do Brasil”. Tal sugestdo esta alinhada com um
comentario que o gestor G fez sobre a substituicdo do termo aroma de esséncias por fragrancias
e esséncias. Como a sugestdo do gestor G foi acatada, ndo se identificou a necessidade de gerar
um novo item. Com relacdo a dimenséo funcionarios, o gestor H reconheceu a importancia das
assertivas para verificar se a empresa reconhece a importancia da COIl na sua cultura
organizacional e se isso esta firmado dentro da sua estratégia. Ele sugeriu questdes, que cabem,

no entanto, em estudos qualitativos.

Com base nos apontamentos dos gestores, alguns ajustes foram realizados. Na dimenséo

elementos textuais e visuais, foram retirados os itens: “E importante utilizar expressdes
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tipicamente do pais na comunicagio e nos produtos da empresa”; “E importante associar o nome

de seus produtos a lugares do pais de origem da empresa” e “E importante destacar, de forma

escrita, atributos que remetem ao pais de origem na comunicacdo do produto”. Esses itens

estavam, de acordo com alguns gestores e pesquisadores, repetitivos. Decidiu-se revisa-los

antes da primeira coleta de dados para evitar redundéancia conforme recomendam Lee & Hooley

(2005). Como resultado das recomendacdes, adicionou-se o item “ E importante

utilizar a sigla ou nome do pais de origem da empresa”.

Quadro 13 - Itens apds validagao de face com gestores

Assertivas

Elementos textuais

e visuais

Utilizar nome de lugares, pontos turisticos ou bairros famosos do pais de origem da empresa.

Utilizar a sigla ou nome do pais de origem da empresa.

Utilizar desenho da bandeira do pais de origem da empresa.

Utilizar cores da bandeira do pais de origem da empresa nos pontos de contato com os clientes.

Utilizar imagens, figuras ou paisagens do pais de origem da empresa.

Utilizar imagem de pessoas famosas do pais de origem da empresa que sdo reconhecidas
mundialmente.

Recursos

Culturais

Utilizar aspectos relacionados aos habitos e costumes do pais de origem da empresa.

Utilizar a diversidade de manifestacdes culturais do pais de origem da empresa.

Utilizar aspectos relacionados ao povo do pais de origem da empresa.

Utilizar aspectos relacionados a literatura do pais de origem da empresa.

Utilizar aspectos relacionados as artes produzidas por cidaddos do pais de origem da empresa.

Recursos

Naturais

Utilizar recursos naturais do pais de origem da empresa.

Destacar 0s recursos naturais tipicos do pais de origem da empresa.

Utilizar recursos da biodiversidade do pais de origem da empresa.

Destacar os beneficios proporcionados pela utilizagdo de recursos naturais tipicos do pais de origem
da empresa.

Destacar recursos naturais do pais de origem da empresa como fator de diferenciacao.

Sentidos

Utilizar musicas do pais de origem da empresa no site internacional

Utilizar musicas do pais de origem da empresa nas propagandas internacionais.

Utilizar musicas do pais de origem da empresa no local de contato com o cliente (show room,
escritorio ou stand em feira).

Utilizar fragrancias e esséncias do pais de origem da empresa para perfumar o ponto de contato com
o cliente (loja, show room, stand em feira, escritorio).

Utilizar fragrancias e esséncias do pais de origem da empresa para perfumar o produto.

Funcionarios

Treinar sua equipe de vendas para explicar aos clientes aspectos relacionados ao do pais de origem da
empresa.

Transmitir informac6es aos funcionarios sobre a importancia das caracteristicas do pais de origem
da empresa que sdo incorporadas a oferta.

Motivar os funcionarios a falar aos clientes sobre especificidades do pais de origem da empresa.

Reconhecer a importancia dos funcionarios transmitirem informacgoes aos clientes sobre aspectos
relacionados ao do pais de origem da empresa

Analisar se o funcionario conhece a cultura do pais de origem da empresa.

Fonte: Autora.
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O item “E importante utilizar aspectos relacionados as artes produzidas por cidados do
pais de origem da empresa” foi acrescentado na dimensdo de recursos culturais. Em um item
da dimensdo recursos culturais, substituiu-se o termo recursos naturais por biodiversidade e,
nas assertivas da dimensao sentidos, substituiu-se termo aroma de esséncias por fragrancias e
esséncias. Com esses ajustes, foi possivel verificar que a escala estava coerente com 0s

propdsitos almejados.

O quadro 14 apresenta o processo de geracdo de itens da escala desde a revisao da
literatura até a validacdo de face com gestores. O processo mostrou-se bastante enriquecedor,
dado que no inicio a escala era composta por 6 dimens@es e 22 itens, e, ao final dessa etapa
passou a ser constituida por 5 dimensdes e 26 itens.

Quadro 14 - Processo de geracéo de itens

Etapa de geracéo de itens No de | No de | Dimensdes e total de itens por dimensao
dimensBes | itens

Pela pesquisadora, com base em | 6 22 - Elementos Textuais (4);

estudo exploratério (estudo de caso) - Elementos Visuais (5);

e revisao da literatura. - Recursos Culturais (3);

- Recursos Naturais (3);

- Sentidos: auditivo, olfativo e de tato (4);
- Funcionérios (3).

Apb6s reunido com grupo de | 6 29 - Elementos Textuais (5);

pesquisadores - 10 pesquisadores. - Elementos Visuais (5);

- Recursos Culturais (4);

- Recursos Naturais (5);

- Sentidos: auditivo, olfativo e de tato (5);
- Funcionarios (5).

Apb6s recomendacdo de 15| 6 29 - Elementos Textuais (5);

doutorandos - Elementos Visuais (5);

- Recursos Culturais (4);

- Recursos Naturais (5);

- Sentidos: auditivo, olfativo e de tato (5);
- Funcionérios (5).

Apoés validagdo de conteldo com | 5 27 - Elementos Textuais e Visuais (8);
Professores de marketing — 4 - Recursos Culturais (4);
especialistas. - Recursos Naturais (5);

- Sentidos: auditivo, olfativo e de tato (5);
- Funcionérios (5).

Apos validagdo de face com gestores | 5 26 - Elementos Textuais e Visuais (6);

— 8 gestores. - Recursos Culturais (5);

- Recursos Naturais (5);

- Sentidos: auditivo, olfativo e de tato (5);
- Funcionarios (5).

Fonte: Autora.
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Cabe destacar que, ap6s o desenvolvimento dos itens, duas dimensdes foram unificadas.
Logo, as hipoteses H5 (A importancia da COl como recurso na estratégia da empresa €
manifestada por meio da incorporacdo de elementos textuais do pais de origem na marca) e H6
(A importancia da COI como recurso na estratégia da empresa é manifestada por meio da
incorporacdo de elementos visuais do pais de origem na marca) passaram a ser representadas
pela H5: A importancia da COI como recurso na estratégia da empresa é manifestada por meio

da incorporacdo de elementos textuais e visuais do pais de origem na marca.

Decidiu-se partir para o estudo quantitativo a fim de testar a escala e refinar os itens,
por meio de avaliagcBes estatisticas e andlise de possiveis exclusdes de assertivas. O item
seguinte detalha o processo de amostragem e coleta de dados.

3.2.3 Amostra, coleta de dados e técnica de coleta de dados

Populacdo, ou universo, € o conjunto de individuos ou objetos que apresentam
caracteristicas em comum, e amostra € um subconjunto da populacdo (Martins & Thedphilo,
2007). Nesta tese, a populacdo é composta por executivos que trabalham em empresas em
processo de internacionalizacdo e que tém condicOes para representa-las. Logo, 0 executivo,
para ser apto a participar do estudo, precisava trabalhar numa empresa com algum tipo de
operacdo internacional (exportacdo, ponto de distribuicdo, manufatura, subsidiaria) e ter

conhecimento sobre tal operacéo.

Sabe-se que a amostra é uma parcela convenientemente selecionada do universo, ou
seja, € um subconjunto da populacdo. O processo de amostragem desta tese foi feito de forma
nédo probabilistica e por conveniéncia. Malhotra (2012), sustenta que apesar de ndo utilizar a
selecdo aleatoria, a amostra por conveniéncia procura obter uma selecdo de elementos que

apresente uma boa estimativa das caracteristicas da populagéo.

Para a realizacdo deste estudo, foi necessaria uma coleta em uma populagdo que
atingisse um numero amostral suficiente para ser dividido em duas subamostras para realizar
testes exploratérios e confirmatorios (DeVellis, 2016). Seguindo o0s procedimentos
psicométricos, a subamostra 1 foi utilizada a fim de realizar a analise fatorial exploratoria e
com a subamostra 2 realizou-se a analise fatorial confirmatdria e a modelagem de equacdes

estruturais. Segundo Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham (2009), a regra geral para realizar
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a AFE é que a amostra tenha no minimo cinco e no maximo dez vezes mais observacdes do que

0 numero de itens a serem analisados.

Com o processo de desenvolvimento dos itens, validacao de face e de conteudo, chegou-
se a 26 itens para mensurar a variavel latente almejada. Logo, a amostra minima para realizar a
AFE seria de 130 e a maxima de 260.

Para estimar o tamanho amostral minimo para a subamostra 2, a qual foi utilizada para
realizar a AFC e a MEE no PLS-PM, empregou-se o software G*POWER 3.1.9.2 (Faul,
Erdfelder, Buchner & Lang, 2009). Como critério, adotou-se tamanho do efeito grande (0,05),
poder do teste (1 — B) = 0,95 (Cohen, 1998) ¢ apenas um preditor (todos os construtos de 1*
ordem — as dimensdes - recebem apenas uma seta). O G*POWER 3.1.9.2 indicou que a amostra
minima para a subamsotra 2 é de 89 casos. No entanto, para se ter um modelo mais consistente,
pode-se trabalhar com uma amostra duas ou trés vezes maior que a indicada pelo G*Power
(Ringle, Silva & Bido, 2014), pois amostras maiores podem aumentar a generalizagdo das
conclus@es atingidas por meio da andlise fatorial (DeVellis, 2016). Assim, a amostra minima
adequada para andlise de dados desta pesquisa deveria contemplar 140 casos para a AFE,

somados a 89 casos para a AFC e MEE, totalizando 229 casos.

O instrumento utilizado para coleta de dados neste estudo é o levantamento ou survey,
que se trata de um conjunto ordenado e consistente de perguntas a respeito das variaveis do
estudo (Martins & Theophilo, 2007; Forza, 2002). Ademais, o levantamento mostra-se
apropriado para 0s casos em que 0 pesquisador deseja responder questdes sobre a distribuicdo
de uma variavel ou das relacdes entre caracteristicas de pessoas ou grupos (Martins e Thedphilo,
2007). Dessa forma, tal estratégia de pesquisa mostrou-se apropriada para 0s propdésitos desta
tese.

O método de coleta de dados priméarios ocorreu por meio de aplicagdo de um
questionario. Os executivos foram acessados em MBAs da FIA, ESPM e FGV. Para tanto,
utilizou-se um questionario estruturado visando, de maneira geral, padronizar o processo de
coleta de dados (Malhotra, 2012). Grande parte das questdes do questionario tiveram como
proposta mensurar as variaveis de interesse, algumas categorizar e outras qualificar o objeto
sob investigacdo (Sampieri et al., 2006). O instrumento foi elaborado com base nos seguintes
preceitos de Forza (2002): a) definicdo da forma como as perguntas devem ser feitas para

coletar as informacdes para cada conceito especifico; b) decisdo sobre a escala em que as



83

respostas devem ser colocadas; c) identificacdo do entrevistado apropriado para responder o

instrumento.

As questdes formuladas foram predominantemente fechadas - com alternativas fixas —
do tipo: nominal ou intervalar com a utilizacdo da escala Likert de 7 pontos. Optou-se pela
escala Likert, cujo emprego, em procedimentos que envolvem muitos itens, como é o caso do
instrumento desta tese, é recomendado para a reducdo do tamanho dos questionarios e para
facilitar ao respondente apontar seu grau de concordancia com a afirmacéo (Costa, 2011). O

apéndice A mostra o instrumento que foi aplicado.

Foram realizadas 3 rodadas de pré-teste para ajustar a formatacao do instrumento (lay-
out e linguagem da pesquisa) na plataforma Qualtrics com o intuito de facilitar o processo de
resposta. Cada rodada de pré-teste foi conduzida com pesquisadores e gestores de empresas
com operacdes internacionais: a primeira rodada 5 pesquisadores; a segunda, com 6

pesquisadores; a terceira com 10 gestores de empresas.

Depois do pré-teste, deu-se inicio a coleta de dados, que foi realizada entre 01.04.2016
a 28.04.2016, com executivos de empresas em processo de internacionalizacdo atuando em
areas de nivel tatico ou estratégico. Dos 612 questionarios respondidos, 457 foram considerados
validos. Os demais questionarios ndo haviam sido integralmente preenchimentos, razdo pela
qual foram descartados. A amostra foi dividida em duas subamostras (subamostra 1 n = 219
observacdes; subamostra 2 n = 238) para concretizacao das analises multivariadas.

3.2.4 Refinamento das medidas — AFE

Para purificar os dados e verificar a dimensionalidade das variéveis, a literatura indica
a utilizacdo de um método multivariado de analise de interdependéncia (Hair et al., 2009): a
analise fatorial exploratéria. Tal analise identifica, dentre as assertivas, categorias com
significados similares (DeVellis, 2016), pois verifica a correlacdo entre os itens relevantes (Lee
& Hooley, 2005). A AFE, portanto, busca analisar a estrutura de um conjunto de variaveis, para
refinar a escala, apurar a confiabilidade dos fatores e examinar as relaces entre as variaveis
com o objetivo de propor uma estrutura fatorial inicial (Gerbing & Anderson, 1988; Netemeyer
et al, 2003).
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Assim, a AFE permite ao pesquisador determinar o nimero de fatores (dimensoes)
subjacentes a um conjunto de itens para que procedimentos, como o alpha de cronbach, possam
ser realizados corretamente (DeVellis, 2016). Logo, a AFE é uma técnica essencial na
construcdo de escalas (Gerbing & Anderson, 1988; DeVellis, 2016). Além de ajudar a reduzir
0 namero de itens da escala, é indicada para estudos como este, em que anélises preliminares
devem ser realizadas em funcdo do escasso corpo tedrico mostrando as relagfes entre os itens

e o construto (Gerbing & Anderson, 1988), pois ndo ha um modelo fatorial previsto pela teoria.

Para execucdo da AFE, foi utilizado o software estatistico SPSS. O primeiro passo foi a
adoc¢do do método de extracdo de Andlise de Componentes Principais, a qual tem o objetivo de
utilizar avariancia observadano conjunto de dados para criar novas variaveis que Ssao
compostas dos itens originais (Lee & Hooley, 2005), ou seja, busca formar combinacdes
lineares ndo correlacionadas das varidveis observadas e eliminar a multicolinearidade. O
método de rotacdo empregado foi o Varimax, que busca simplificar a interpretacdo dos fatores
ao maximizar a soma de variancias de cargas demandadas pela matriz fatorial (Hair et al., 2009).

Em seguida, avaliaram-se os seguintes indicadores:

- Teste de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ou MSA (medida de adequacdo da amostra):
indice que aponta se o tamanho da amostra é adequado para o teste geral e para cada variavel
individualmente. Esse indice pode variar de 0 a 1, sendo que para resultados iguais ou acima
de 0,5 considera-se a medida ruim; igual ou acima de 0,6 mediocre; 0,7 ou acima, mediano; 0,8

ou acima, admiravel (Hair et al.; 2009);

- Teste de esfericidade de Bartlett: um teste estatistico que mensura a presenca de
correlagBes entre as variaveis (Hair et al., 2009). E estatisticamente significante quando < 0,05,

indicando que existem correlacfes suficientes entre as vaidveis para se dar sequéncia a analise;

- Matriz de correlagdo anti-imagem: apresenta o valor negativo da correlagéo parcial. O

valor do KMO para cada variavel nessa matriz deve ser superior a 0,5 (Hair et al., 2009).

Como se vera no capitulo de resultados, todos os indicadores apresentaram indices
dentro dos critérios aceitaveis. Por isso, deu-se sequéncia a analise dos demais critérios da AFE.
O passo seguinte foi a avaliagdo das comunalidades. Hair et al. (2009, p. 112) definem a
comunalidade de uma varidvel como sendo “a estimativa de sua variancia compartilhada, ou
em comum, entre as variaveis como representadas pelos fatores obtidos”. Isto é, o quanto cada

variavel esta presente no modelo. O critério de aceitacdo para é de h? > 0,5 (Hair et al., 2009).
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Continuando a analise, verificarm-se as cargas fatoriais de cada variavel dentro dos
fatores para nomea-los de acordo com o que foi delineado a partir da revisdo da literatura.
Depois, calculou-se o alpha de Cronbach para cada fator (dimenséo), respeitando-se o critério

de aceitacdo - acima de 0,6 — (Hair et al., 2009).

3.2.5 Andlise de confiabilidade e validagéo estatistica

Com o instrumento tendo passado pela AFE, partiu-se para a analise conclusiva apoiada
na analise fatorial confirmatoria (AFC), utilizando-se a subamostra 2 para aplicar os testes. A
AFC é uma andlise que busca avaliar e, se preciso, ajustar o modelo da escala (Gerbing &
Anderson, 1988) para confirmar um determinado padrdo previsao em relacdo aos resultados
anteriores (DeVellis, 2016). Ademais, a analise fatorial confirmatoria (CFA) é um tipo de
modelagem de equacdes estruturais que trata especificamente de modelos de mensuragéo, isto
é, trata das relacGes entre as medidas observadas (indicadores) e variaveis latentes (fatores ou
dimensGes) (Brown & Moore, 2012). Assim, a AFC utiliza técnicas estatisticas mais rigorosas

para confirmar ou desaprovar os resultados obtidos na AFE (Ohanian, 1990).

O objetivo dessa fase consistiu em avaliar se 0 modelo de mensuracao se ajustava e se
apresentava validade de construto para respaldar a escala de importéncia da COIl como recurso
na estratégia da empresa (Hair et al., 2005). Foram analisadas as medidas descritivas basicas
(médias, medidas de dispersdo e medidas de forma). Depois realizou-se o teste de aderéncia a
curva normal - teste de Kolmogorov-Smirnov (Hair et al., 2009). Contudo, nenhuma das

variaveis apresentou distribuicdo normal.

Para atender ao objetivo central da analise de dados da segunda subamostra - o de validar
0 modelo da escala por meio de uma AFC - optou-se pela utilizacdo do software SmartPLS 2.0.
Tomou-se tal decisdo, pois em casos em que os dados ndo sdo aderentes a uma distribuigédo
normal, que o modelo do estudo seja pouco explorado na literatura (Mackenzie et al, 2011) e
complexo (que envolva muitos construtos) recomenda-se a utilizagdo de modelagem de
equacdo estrutural baseada em variancia (VB-MEE) ou em modelos de estimagdo de ajuste de
minimos quadrados parciais (partial least square) (Hair, Sarstedt, Ringle & Mena, 2012).
Ademais, observa-se que a utilizacdo da metodologia do PLS € crescente em estudo de

marketing internacional (Henseler, Ringle & Sinkovics, 2009).
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Assume-se que a escala de importancia da COI na estratégia (BCOI) € uma escala com
um modelo complexo (envolve 5 construtos de primeira ordem e 26 itens) e exploratério, pois
ndo ha uma escala previamente desenvolvida para mensurar tal construto. Além do que os dados
ndo apresentam normalidade. Por isso, optou-se pela utilizagdo do software SmartPLS 2.0 para
a validagdo do modelo de mensuragéo e do modelo estrutural aqui proposto. A AFC contempla
os testes que analisam o modelo de mensuracao envolvendo a analise de diversos indicadores
e procedimentos para assegurar a validade da escala (MacKenzie et al., 2011; Ringle et al, 2014;
Hair et al., 2017).

Os indicadores que foram utilizados como referéncia para analisar os resultados da AFC
obtidos na subamostra 2 sdo: consisténcia interna (alpha de cronbach e confiabilidade
composta), validade convergente (indicador de confiabilidade e variancia média extraida) e

validade discriminante (Hair et al., 2016). Eles sdo detalhados no quadro 15.

Quadro 15 - Indicadores e procedimentos AFC com PLS

Indicador/Procedimento | Objetivo Valores referenciais/ | Aporte tedrico
critérios de anélise
AVE (varidncia média | Validade convergente Henseler,
extraida) AVE > 0,50 Ringle &
Sinkovics
(2009)
Alfa de Cronbach (AC) e | Confiabilidade do AC >0,70 Hair et al.
Confiabilidade Composta | modelo CC>0,70 (2016)
(CC)
Cargas cruzadas Validade Valores das cargas maiores Chin (1998)
discriminante nas variaveis latentes
originais do que nas outras
Critério de Fornell e | Validade Comparacao entre as raizes Fornell &
Larcker discriminante quadradas dos valores das Larcker (1981)
AVE de cada variavel latente
com as correlacdes de
Pearson entre as variaveis
latentes. Os valores das
VAVES devem ser maiores
que as correlacdes das VLs.

Fonte: elaborado pela autora

O smartpls permite a realizagdo da AFC por meio de dois métodos, sendo que ambos
abarcam a andlise de consisténcia interna, validade convergente e validade discriminante. Um
deles é pelo método de saturacdo e o outro como variavel de 22 ordem. Ambos apresentam 0s

mesmos resultados, conforme pode ser analisado no capitulo de resultados.
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A etapa confirmatdria buscou validar o modelo de mensuragdo da escala que resultou
da AFE. Ela representa a o primeiro estagio no processo de desenvolvimento da MEE, que tem
dois passos. Assim, depois de ajustado o modelo de mensuracéo, ou seja, depois de analisados
os indicadores de validade do construto e confiabilidade do modelo de mensuracdo, passou-se
para a avaliacdo do modelo estrutural da escala proposta por meio do método de minimos
quadrados (Hair et al., 2009). Tal método envolve a capacidade do modelo para prever a

variacdo nas variaveis dependentes (Hair et al., 2016).

A primeira andlise feita foi a avaliacdo dos coeficientes de determinacdo de Pearson
(R?), a qual indica a qualidade do modelo ajustado, pois avalia a variancia das variaveis
enddgenas, que é explicada pelo modelo estrutural (Cohen, 1988). Cohen (1988) recomenda
que, para a area de ciéncias sociais, 0 R*=2% deve ser classificado como efeito pequeno;
R?=13% como efeito médio e R?=26% como efeito grande. Deu-se continuidade a analise do
modelo estrutural com auxilio do recurso de reamostragem (bootstrap) do SmartPLS, com
objetivo de estimar a validade das relacGes entre 0s construtos e as variaveis dos modelos de
mensuracdo e dos coeficientes de regressdo do modelo estrutural. Ou seja, 0 objetivo era de
avaliar as significancias das correlagdes e regressoes (Hair et al., 2016).

Quadro 16 - Indicadores e procedimentos do modelo estrutural com PLS

Indicador/ Objetivo Valores referenciais/ Aporte teorico
Procedimento critérios de andlise
Avaliacéo dos | Avalia a varidncia das R?=2% efeito pequeno Cohen (1988);
coeficientes de | varidveis enddgenas que € R%=13% efeito médio Hair et al.
determinagdo de | explicada pelo modelo R?=26% efeito grande (2017)
Pearson (R?) estrutural
Teste T de Student Avaliacdo das significancias Hair et al.

das correlagdes e regressdes t>1,96 (2016)

Tamanho do efeito | Avalia quanto cada variavel f?>=0,02 pequeno Hair et al.

(F?)

latente contribui
ajuste do modelo

para o0

f?>=10,15 médio
£?>=10,35 grande

(2014; 2016)

Relevancia preditiva | Avalia a acuréacia do modelo 0%>0 Hair et al.
(0% ajustado (2014; 2016)
Coeficiente de | Avaliacdo das relagdes Devem-se interpretar 0s Hair et al.
caminho causais valores a luz da teoria (2014, 2016)

Fonte: elaborado pela autora

Para estimar a qualidade de ajuste do modelo, foram utilizados dois indicadores: a) o de
validade preditiva (Q?), que avalia a acuracia do modelo ajustado, ou seja, tem como objetivo

avaliar o quanto o modelo se aproxima do esperado (Hair et al., 2016), e b) o tamanho do efeito
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( f?), que avalia quanto cada variavel latente contribui para o ajuste do modelo (Hair et al.,
2016). Os resultados de ambos indicadores foram obtidos empregando-se o maodulo
Blindfolding do SmartPLS. Com a finalizacéo da avaliacdo da qualidade de ajuste do modelo,
recorreu-se ao ultimo procedimento de validagdo do modelo: a interpretacdo dos coeficientes
de caminho que tem como objetivo analisar a intensidades das relagbes causais (Hair et al.,
2016).

Importante destacar que, neste estudo, ndo se calculou 0 GoF (Godness of Fit), uma vez
que esse teste, segundo Hair et al. (2016), apresenta diversas deficiéncias estatisticas e ndo pode
ser aplicado para o contexto de modelagem de equacdes estruturais utilizando-se a metodologia
de minimos quadrados. O quadro 16 detalha os procedimentos e os critérios analisados para o

desenvolvimento da MEE.

Quadro 17 - Atividades do primeiro passo para construcéo de escala

Construto Capacidade de incorporacdo da COI na gestdo da marca
latente
Definicéo Constui a importancia conferida pela empresa para usar a COl como um

recurso na construgdo da capacidade de marca. Logo, a COI é reflexo da
importancia que a empresa confere aos elementos visuais, textuais, de sentido,
naturais e culturais que se referem a COI, assim como a importancia do
engajamento dos funciondrios na promogdo desses elementos. Sua
incorporacgdo é realizada mediante os sinais transmitidos na comunicagéo da
identidade da marca em todos os pontos de contato com clientes (site,
folhetos, escritérios, show room, estande em feiras), nos produtos
(embalagem, matéria-prima e design) (Kapferer, 2003). Como a proposta da
escala é voltada para verificacdo da importancia do COI na construcdo da
capacidade de gestdo da marca, a unidade de andlise da escala é a empresa
representada por seus gestores (nivel tatico e estratégico).

Verificagdo  da | Nao ha escalas que mensurem esse construto, apenas estudo qualitativos.
necessidade de
nova escala
Analise da | Multidimensional - 5 dimensdes:

dimensionalidade | - Elementos textuais e visuais;

- Recursos Naturais;

- Recursos Culturais;

- Sentidos;

- Funcionarios.

Natureza do | Reflexivo — as dimensdes sdo manifestacdes do construto de 12 ordem.
construto

Fonte: elaborado pela autora.

Para realizar a modelagem de equagdes estruturais, seguiram-se 0S pPassoS
recomendados por Hair et al. (2009): desenvolveu-se um modelo tedrico (com base da literatura
analisada e explorado com auxilio da AFE); construiu-se um diagrama de caminhos de relacdes



causais; converteu-se o diagrama de caminhos construido anteriormente em um conjunto de
modelos mensuracéo e estrutural; escolheu-se o tipo de matriz dos dados e estimac¢ao do modelo
proposto; avaliou-se a identificacdo do modelo estrutural; avaliou-se os critérios de qualidade

do ajuste e, por fim, interpretou-se o modelo.

O quadro 17 resume 0s principais aspectos de especificacdo da escala proposta e a figura
7 ilustra 0 modelo conceitual ajustado apos a validade de face e conteudo. O capitulo seguinte

relata os resultados das analises estatisticas do desenvolvimento da escala.

Figura 7 - Modelo conceitual testado

—
-

Recursos
" Naturais
HL
' _— Culturais

Importincia da - Elf:-mel;lt{}s
COI na capacidade E— tﬂx_tualfi e
de construgdo da VISUA1s

marca

Fonte: elaborado pela autora.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

As analises dos resultados do estudo de campo dividem-se em trés blocos: o primeiro
mostra a andlise descritiva das duas subamostras; o segundo apresenta a andlise fatorial
exploratoria (subamostra 1) e o terceiro analisa os resultados da andlise fatorial confirmatoria
(modelo de mensuracdo) e a validade estatistica sobre as relagdes entre as varidveis latentes

(subamostra 2).

Antes de dar inicio as analises estatisticas, preparou-se o banco de dados. Para tanto,
verificaram-se os dados colhidos em campo e eliminaram-se do banco de dados os casos em
que o respondente preencheu parcialmente o questionario ou os casos em que se verificaram
inconsisténcias nas respostas. Seguiram-se as recomendacdes de Hair et al. (2005), para
eliminar os questionarios com mais de 15% de respostas em branco. Em seguida, foram
excluidos os casos em que se observaram problemas com o preenchimento, como respostas
repetidas com frequéncia suspeita e inadequacao do perfil do respondente a pesquisa. Apds tais
andlises, foram descartados do banco de dados 155 casos e 457 foram considerados validos. A
amostra foi dividida em duas subamostras (subamostra 1 n = 219, subamostra 2 n = 238) para

concretizacao das analises univariadas e multivariadas.

Para as duas subamostras, realizou-se um exame da distribuicdo dos dados
considerando-se apenas uma variavel. Apds a andlise critica da consisténcia das respostas,
calcularam-se as seguintes estatisticas descritivas: médias, medidas de dispersdo e medidas de
forma. Testou-se também a normalidade dos dados por meio do teste de Kolmogorov-Smirnov

(Hair et al., 2009), no entanto, nenhuma das variaveis apresentou distribui¢cdo normal.

4.1 Andlise descritiva dos dados

A analise descritiva da amostra compreende a caracterizacdo da unidade de anélise
pesquisada (a empresa) representada por gestores. Realizou-se esse procedimento para
compreender se as duas amostras utilizadas para aferir as analises multivariadas apresentavam
perfil semelhante. Para tanto, foram analisados os seguintes aspectos: tipo de operacdo da

empresa em processo de internacionalizacéo, pais de origem da empresa e setor.
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4.1.1 Andlise descritiva subamostra 1

A subamostra 1 compreendeu 219 respondentes que representaram 219 empresas.
Grande parte dessa subamostra (35,6%) é representada por empresas operando no Brasil por
meio de subsidiéaria. Mais da metade de toda a subamostra é composta por empresas Brasileiras
(56,6%) que operam em mercados internacionais por meio de centros proprios de distribui¢do
(5%), escritorios de comercializacdo (9,6%), exportacdo direta (7,8%), exportacdo indireta
(14,2%), representante exclusivo no exterior (2,7%) ou mesmo, por meio de subsidiaria em

outros paises (6,4%).

A tabela 1 detalha o tipo de operacdo das empresas da subamostral e o gréfico 1

apresenta a distribuicdo de frequéncia.

Tabela 1 - Tipo de operacéo (subamostra 1)

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Valido cumulativo
Centros de distribui¢do proprios. 11 50 50 50
E nacional 25 114 114 16,4
Ersécpr)lrti?)rsl.os de comercializacdo 21 9.6 9.6 26,0
Exportacgdo direta 17 7,8 7,8 33,8
Exportacdo indireta 31 14,2 14,2 479
Outro (especifique). 16 7,3 7,3 55,3
Representante exclusivo no exterior 6 2,7 2,7 58,0
S;tr);%lgrrl: de uma multinacional 78 356 356 936
Subsidiarias em outros paises. 14 6,4 6,4 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fonte: Extraido do SPSS
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Gréfico 1 - Distribuicdo do tipo de operacao (subamostra 1)
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Fonte: Extraido do SPSS

Além do Brasil, outras nacionalidades foram representadas pela subamostra 1. Apesar
de a maioria das empresas ser nacional (56,6%), a subamostra 1 também continha empresas
europeias (21,2%), norte-americanas (15,5%) e latino-americanas (3,7%), além de empresas
Japonesas (1,8%). Ademais, o setor de atuacdo das empresas mostrou uma distribuicdo bastante
heterogénea, destacando-se a presenca de empresas da industria de transformacéo (11,9), de
atividades financeiras (8,2%) e de saude (8,2%). A tabela 2 detalha a origem das empresas, €

a tabela 3, o setor de atuacéo.



Tabela 2 - Distribuicéo do pais de origem das empresas (subamostra 1)

Percentual Percentual

Frequéncia | Percentual Valido cumulativo
Alemanha 8 3,7 3,7 3,7
Argentina 2 9 9 4,6
Brasil 124 56,6 56,6 61,2
Chile 3 1,4 1,4 62,6
Espanha 4 1,8 1,8 64,4
Estados Unidos 34 15,5 15,5 79,9
Franca 11 5,0 5,0 84,9
Grécia 1 5 ,5 85,4
Holanda 1 5 5 85,8
Italia 2 9 9 86,8
Japéo 4 1,8 1,8 88,6
Meéxico 2 9 9 89,5
Outro (especifique) 3 1,4 1,4 90,9
Peru 1 5 5 91,3
Portugal 1 5 5 91,8
Reino Unido 7 3,2 3,2 95,0
Suécia 1 5 5 95,4
Suica 9 4,1 4,1 99,5
Turquia 1 5 5 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fonte: Extraido do SPSS

Tabela 3 - Setores representados (subamostra 1)

Percentual Percentual

Frequéncia | Percentual Valido cumulativo
Agricultura 14 6,4 6,4 6,4
Alimentacédo 16 7,3 7,3 13,7
Armazenagem 1 5 5 14,2
Artes e Cultura 2 9 9 15,1
Atividades financeiras 18 8,2 8,2 23,3
Atividades imobiliarias 1 5 5 23,7
Comércio 17 7,8 7,8 315
Construgéo 6 2,7 2,7 34,2
Correio 2 9 9 35,2
Educacédo 6 2,7 2,7 37,9
Eletricidade e gés 4 1,8 1,8 39,7
Indistria de transformagdo 26 11,9 11,9 51,6
Indistria extrativa 6 2,7 2,7 54,3
Informacgdo e comunicagédo 17 7,8 7,8 62,1
Moda 6 2,7 2,7 64,8
Outro 53 24,2 24,2 89,0
Reparacdo de veiculos e motocicleta 2 9 9 90,0
Saude 18 8,2 8,2 98,2
Transporte 4 1,8 1,8 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fonte: Extraido do SPSS
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4.1.2 Andlise descritiva subamostra 2

A subamostra 2 foi comporta por 238 respondentes representando 238 empresas. Do
mesmo modo que na subamostra 1, grande parte da subamostra 2 (37%) € representada por
empresas multinacionais operando no Brasil por meio de subsidiéria. Mais da metade de toda a
subamostra 2 € composta por empresas Brasileiras (52,1%) que operam em mercados
internacionais por meio de centros proprios de distribuicdo (1,7%), escritorios de
comercializacdo (8,4%), exportacdo direta (7,6%), exportacdo indireta (2,5%), representante

exclusivo no exterior (4,2%) ou mesmo, por meio de subsidiaria em outros paises (7,1%).

A tabela 4 detalha o tipo de operacgdo das empresas da subamostra 2.

Tabela 4 - Tipo de operacéo (subamostra 2)

Percentual Percentual
Frequéncia Percentual Vaélido cumulativo
Centros de distribuicéo prdprios. 4 1,7 1,7 1,7
E nacional 63 26,5 26,5 28,2
Ersgglrti?)glés de comercializagdo 20 8.4 8.4 36,6
Exportacgdo direta 18 7,6 7,6 44,1
Exportacdo indireta 6 2,5 2,5 46,6
Outro (especifique). 12 5,0 5,0 51,7
Representante exclusivo no exterior 10 4,2 4,2 55,9
Ssuttr);]dglgrrl: de uma multinacional 88 37,0 37,0 92.9
Subsidiarias em outros paises. 17 7,1 7,1 100,0
Total 238 100,0 100,0

Fonte: Extraido do SPSS

A subamostra 2 também foi representada por mais empresas brasileiras (52,1%) e a
distribuicdo da representatividade das empresas estrangeiras mostrou-se ligeiramente diferente.
Na subamostra 1, as empresas europeias representavam 21,2%, enquanto na subamostra 2 a
presenca europeia foi da ordem de 23,8%. Na subamostra 1, 15,5% das empresas eram norte-
americanas e na subamostra 2 esse percentual foi um pouco maior, 16,8%. A representatividade
de empresas latino-americanas na subamostra 1 era de 3,7% e diminuiu para 2,1% na

subamostra 2. O percentual de empresas japonesas na segunda subamostra foi maior, passou de
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1,8% para 2,5%. Ademais, na subamostra 2, observou-se a presenca de uma empresa chinesa e

uma australiana (paises que ndo foram representados na subamostra 1).

Tabela 5 - Distribuigéo do pais de origem das empresas (subamostra 2)

Percentual Percentual

Frequéncia | Percentual Valido cumulativo
Alemanha 15 6,3 6,3 6,3
Argentina 3 1,3 13 7,6
Australia 1 4 4 8,0
Bélgica 2 8 8 8,8
Brasil 124 52,1 52,1 60,9
Chile 1 4 A 61,3
China 1 A4 A4 61,8
Dinamarca 1 4 4 62,2
Espanha 7 2,9 2,9 65,1
Estados Unidos 40 16,8 16,8 81,9
Franca 11 4,6 4,6 86,6
Holanda 5 2,1 2,1 88,7
Italia 5 2,1 2,1 90,8
Japéo 6 2,5 2,5 93,3
Outro (especifique) 4 1,7 1,7 95,0
Peru 1 4 A 95,4
Reino Unido 7 2,9 2,9 98,3
Suécia 1 4 4 98,7
Suica 3 1,3 1,3 100,0
Total 238 100,0 100,0

Fonte: Extraido do SPSS

O setor de atuagdo das empresas, assim como na subamostra 1, mostrou uma

distribuicdo bastante heterogénea e, novamente, destacou-se a presenca de empresas da

indUstria de transformacéo (11,3%), do setor financeiro (7,1%) e de saude (5%). A tabela 5

detalha a origem das empresas, e a tabela 6, o setor de atuacao.
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Tabela 6 - Setores representados (subamostra 2)

Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual Valido cumulativo

Agricultura 5 2,1 2,1 2,1
Agua, esgoto, atividade de gestéo de

residuos e descontinua 1 A A 2,5
Alimentacéo 14 5,9 5,9 8,4
Artes e Cultura 3 13 13 9,7
Atividades financeiras 17 7,1 7,1 16,8
Atividades imobiliarias 2 8 8 17,6
Comércio 28 11,8 11,8 29,4
Construgéo 5 2,1 2,1 31,5
Educacéo 8 34 3,4 34,9
Esporte e recreacdo 3 1,3 1,3 36,1
Indistria de transformagéo 27 11,3 11,3 47,5
Indistria extrativa 4 1,7 1,7 49,2
Informagdo e comunicagdo 23 9,7 9,7 58,8
Moda 10 4,2 4,2 63,0
Outro 66 27,7 27,7 90,8
Produgdo Florestal 1 4 4 91,2
Saude 12 5,0 5,0 96,2
Servigos Sociais 1 4 4 96,6
Transporte 8 34 3,4 100,0
Total 238 100,0 100,0

Fonte: Extraido do SPSS

Os resultados das analises descritivas das duas amostras mostraram que ambas tém
perfil semelhante. Por isso, decidiu-se seguir com as etapas de construcdo e validacdo da escala
utilizando-se a subamostra 1 para a etapa exploratéria e a subamostra 2 para a etapa

confirmatdria e de validacdo estatistica.

4.2 Subamostra 1 - Analise fatorial exploratoria

Na primeira subamostra (n = 219 observacdes), realizou-se anélise fatorial exploratéria
(AFE) e anélise de consisténcia interna. Para acessar a estrutura da escala de importancia da
COI como recurso na estratégia, os 26 itens do questionario passaram entdo pela analise fatorial,
com 0 método de extracdo de Analise de Componentes Principais e método Varimax. A
principio, analisou-se a matriz de correlagdes seguindo as heuristicas aconselhadas por Hair et
al. (2005). Os resultados apontaram adequacao para analise fatorial da amostra (KMO = 0,925;

teste de Bartlett: qui-quadrado aprox.. = 4178,176; g.l. = 325; sig < 0,0000). Analisou-se 0
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KMO da matriz anti-imagem de correlagdo que apresentou numeros acima de 0,881 (acima do
valor de referéncia 0,500). Verificaram-se também os valores das comunalidades entre as
varidveis observaveis, e todas apresentaram cargas acima de 0,500 (como pode ser observado

na tabela 7).

Tabela 7 - Anélise das Comunalidades

Itens Inicial Extracdo
SMEAN(Q7) 1,000 ,713
SMEAN(Q8) 1,000 ,838
SMEAN(Q9) 1,000 726
SMEAN(Q10) 1,000 ,835
SMEAN(Q11) 1,000 ,783
SMEAN(Q12) 1,000 ,684
SMEAN(Q13) 1,000 ,769
SMEAN(Q14) 1,000 ,769
SMEAN(Q15) 1,000 ,568
SMEAN(Q16) 1,000 521
SMEAN(Q17) 1,000 ,666
SMEAN(Q18) 1,000 774
SMEAN(Q19) 1,000 , 748
SMEAN(Q20) 1,000 778
SMEAN(Q21) 1,000 ,768
SMEAN(Q22) 1,000 778
SMEAN(Q23) 1,000 725
SMEAN(Q24) 1,000 ,770
SMEAN(Q25) 1,000 142
SMEAN(Q26) 1,000 ,653
SMEAN(Q1) 1,000 ,589
SMEAN(Q2) 1,000 ,518
SMEAN(Q3) 1,000 ,658
SMEAN(Q4) 1,000 ,671
SMEAN(Q5) 1,000 634
SMEAN(Q6) 1,000 524
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Fonte: Extraido do SPSS

O critério de Kaiser foi aplicado e cinco fatores foram retidos (tabela 8). A solucdo
fatorial correspondendo a aproximadamente 70% da variancia dos dados é apresentada na tabela

9. Nenhum dos itens apresentou carga fatorial inferior a 0,510. Por isso, identificou-se que ndo



98

havia necessidade de exclusdo de item algum. Ademais, a anélise fatorial mostrou que todos o0s

itens estavam adequados as dimens@es previamente designadas ancoradas na literatura.

Tabela 8 - Variancia total Explicada na AFE (n = 219)

Valores proprios iniciais

Soma da extracdo das cargas
elevadas ao quadrado

Soma da rotacdo das cargas
elevadas ao quadrado

% de %

Compon Varianci % % de Cumulativ % de %

ente Total a Cumulativo | Total | Variancia 0 Total | Variancia | Cumulativo
1 12,092| 46,508 46,508 | 12,092 46,508 46,508 | 4,181 16,083 16,083
2 1,799 6,920 53,428 1,799 6,920 53,428 4,142 15,931 32,014
3 1,715 6,597 60,026 1,715 6,597 60,026 | 3,493 13,435 45,448
4 1,572 6,045 66,070 1,572 6,045 66,070 3,429 13,187 58,635
5 1,022 3,931 70,002 1,022 3,931 70,002 | 2,955 11,367 70,002
6 ,867 3,333 73,335

7 771 2,964 76,299

8 ,716 2,755 79,054

9 ,579 2,226 81,280

10 ,548 2,107 83,387

11 AT71 1,813 85,200

12 416 1,601 86,801

13 412 1,585 88,386

14 ,386 1,485 89,871

15 ,323 1,242 91,113

16 ,312 1,199 92,312

17 ,299 1,149 93,461

18 ,262 1,006 94,467

19 ,240 ,924 95,391

20 ,226 ,868 96,259

21 ,213 ,818 97,077

22 ,176 ,676 97,753

23 172 ,662 98,415

24 ,156 ,602 99,017

25 ,140 ,540 99,556

26 ,115 444 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Tabela 9 - Solucéo fatorial rotacionada (n = 219)

Componentes (dimens6es)

2

3

0,790
0,773
0,728
0,656
,196
,249
,251
,210

272
,175
,244
,288
,832
,814
(74
,759
,751

,166
,206
,153
,181
,186
,265
,235
,150
,180

,157
,197
,236
,216
,191
,182
,210
,118

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 7 iterations.

Partiu-se para a analise de consisténcia interna dos fatores (dimens6es da escala). Para
tanto avaliou-se: o alfa de cronbach para cada fator e a média das correlagdes interitens. Todos

os indices (quadro 18) mostraram-se aceitaveis.
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Quadro 18 - Itens, fatores e indicadores de confiabilidade

Fatores Itens | Correlacdo item-total
Q1 | Utilizar nome de lugares, pontos turisticos ou bairros famosos do pais de
2 origem da empresa.
2 Q2 | Utilizar a sigla ou nhome do pais de origem da empresa.
- Q3 | Utilizar desenho da bandeira do pais de origem da empresa.
2 AC 0,845 Q4 | Utilizar cores da bandeira do pais de origem da empresa nos pontos de contato
3| MII 0,626 com os clientes.
§ Q5 | Utilizar imagens, figuras ou paisagens do pais de origem da empresa.
I Q6 | Utilizar imagem de pessoas famosas do pais de origem da empresa que sao
reconhecidas mundialmente.
Q7 | Utilizar recursos naturais do pais de origem da empresa.
o Q8 | Destacar 0s recursos naturais tipicos do pais de origem da empresa.
'S Q9 | Utilizar recursos da biodiversidade do pais de origem da empresa.
Z| AC 0,927 Q10 | Destacar  os beneficios proporcionados  pela  utilizacdo  de recursos
z | Mil 0,811 naturais tipicos do pais de origem da empresa.
g Q11 | Destacar recursos naturais do pais de origem da empresa como fator de
o diferenciagdo.
Q12 | Utilizar aspectos relacionados aos habitos e costumes do pais de origem da
2 empresa.
s Q13 | Utilizar a diversidade de manifestagdes culturais do pais de origem da empresa.
=| ACO0,867 Q14 | Utilizar aspectos relacionados ao povo do pais de origem da empresa.
O| Ml 0,691 Q15 | Utilizar aspectos relacionados a literatura do pais de origem da empresa.
3 Q16 | Utilizar aspectos relacionados as artes produzidas por cidad&os do pais de origem
[ da empresa.
Q17 | Utilizar masicas do pais de origem da empresa no site internacional
Q18 | Utilizar masicas do pais de origem da empresa nas propagandas internacionais.
2 Q19 | Utilizar masicas do pais de origem da_empresa no local de contato com o cliente
3 AC 0,888 (show room, escritorio ou stand em feira).
S| MIl 0,729 Q20 | Utilizar fragrancias e esséncias do pais de origem da empresa para perfumar
o 0 ponto de contato com o cliente (loja, show room, stand em feira, escritdrio).
Q21 | Utilizar fragrancias e esséncias do pais de origem da empresa para perfumar
0 produto.
Q22 | Treinar sua equipe de vendas para explicar aos clientes aspectos relacionados ao
do pais de origem da empresa.
3 Q23 | Transmitir informacBes aos  funciondrios  sobre  aimporténcia  das
5 caracteristicas do pais de origem da empresa que sdo incorporadas a oferta.
§| AC0,912 Q24 | Motivar os funcionarios a falar aos clientes sobre especificidades do pais de
2| Mll 0,778 origem da empresa.
T Q25 | Reconhecer aimportancia dos funcionarios transmitirem informagdes aos
clientes sobre aspectos relacionados ao do pais de origem da empresa
Q26 | Analisar se o funciondrio conhece a cultura do pais de origem da empresa.

Nota: AC = Alfa de Cronbach; MIlI = Média de CorrelagGes Inter-itens.

Calcularam-se também os valores de alfa de cronbach para cada dimens&o caso um item

fosse eliminado dela. Observou-se que o alfa de cronbach de nenhuma das dimens6es aumentou

com a possivel retirada de um item (tabela 10). Dessa maneira, ndo foram encontrados indicios

para se eliminar itens. Assim, novamente decidiu-se manter a estrutura da escala com os 26

itens.




Tabela 10 - Analise de confiabilidade das dimensdes no caso de exclusdo de item

Dimensoes Média da escala | Variancia da

se item for escala se item | Correlacdo item- | Alpha de Cronbach

excluido for excluido total corrigida | se item for excluido

Elementos textuais e visuais AC 0,845 sem eliminar item
SMEAN(Q1) 14,620 57,601 586 828
SMEAN(Q2) 14,740 57,360 625 820
SMEAN(Q3) 14,883 56,305 662 813
SMEAN(Q4) 15,003 58,206 643 817
SMEAN(Q5) 14,737 56,999 688 808
SMEAN(Q6) 15,049 60,619 553 833
Recursos Naturais AC 0,927 sem eliminar item
SMEAN(Q7) 11,147 50,222 752 923
SMEAN(Q8) 11,491 50,794 849 ,904
SMEAN(Q9) 11,308 51,236 771 918
SMEAN(Q10) 11,415 49,074 ,859 ,901
SMEAN(Q11) 11,392 50,437 822 ,908
Recursos Culturais AC 0,867 sem eliminar item
SMEAN(Q12) 11,264 39,233 679 842
SMEAN(Q13) 11,475 37,589 763 ,820
SMEAN(Q14) 11,649 38,010 776 816
SMEAN(Q15) 12,280 43,445 639 851
SMEAN(Q16) 12,067 43,064 597 ,860
Sentidos AC 0,888 sem eliminar item
SMEAN(Q17) 8,728 31,123 699 871
SMEAN(Q18) 8,527 29,521 733 862
SMEAN(Q19) 8,396 27,702 749 ,859
SMEAN(Q20) 8,615 28,779 741 ,860
SMEAN(Q21) 8,611 29,318 723 865
Funcionarios AC 0,912 sem eliminar item
SMEAN(Q22) 12,418 50,533 792 ,890
SMEAN(Q23) 12,400 51,931 767 ,895
SMEAN(Q24) 12,795 53,048 803 888
SMEAN(Q25) 12,591 52,997 787 891
SMEAN(Q26) 12,754 53,253 738 ,901

Fonte: elaborado com base os relatérios do SPSS.
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Como as analises ndo indicaram a excluséo de item algum nessa etapa do estudo, o

modelo conceitual delineado ao longo da etapa de geragdo de itens e validacdo de contetdo
permaneceu valido, assim como os itens de cada dimensdo. Seguiu-se para a etapa de analise

de confiabilidade do estudo.
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4.3 Subamostra 2 - Andlise fatorial confirmatdria e validagao estatistica

Apos a verificacdo da adequacdo do tamanho da amostra, delineou-se o modelo de
mensuracdo dentro do software smartPLS, conforme modelo conceitual proposto, e deu-se
inicio ao calculo e analise de diversos indicadores (Ringle et al., 2014; Garson, 2012; Henseler
et al., 2009; Henseler, Hubona & Ray, 2016). O estudo confirmatdrio com base no modelo de
mensuracéo foi realizado de duas maneiras: primeiro, por meio de MEE, com anélise fatorial
confirmatdria de segunda ordem, em que o construto importancia da COIl como recurso na
estratégia ndo teve mensuracdao, mas se valeu dele para constituir as relagdes causais para as
variadveis latentes do estudo (como realizado por Neto, Avrichir, Silva e Figueiredo, 2016);
depois realizou-se a AFC pelo método de saturacdo das variaveis seguindo as recomendacdes
de Gefen & Straub (2005). A figura 8 mostra 0 modelo de mensuragdo em linha com o0 modelo
delineado previamente, validado pela AFE e que foi utilizado para realizar a AFC por meio da
MEE de 22 ordem.

Figura 8 - Modelo de mensuracéo da escala

Fonte: SmartPLS
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Utilizou-se o algoritmo do PLS para calcular e verificar os primeiros indicadores. A
figura 9 mostra 0 modelo de mensuragdo apds esse processo. Por meio da observagéo de tal
figura, analisou-se que as cargas fatoriais de cada item estdo acima de 0,5, respeitando 0s

critérios analisados previamente. Partiu-se para a analise dos relatdrios gerados pelo smartPLS.

Figura 9 - Cargas do modelo de mensuracao
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Fonte: Resultados gerados pelo SmartPLS

O calculo do primeiro indicador avaliou a variancia média extraida de cada construto.
AVE é utilizada para verificar a validade convergente dos construtos, ou seja, &€ um dos critérios
para de construto (Henseler et al, 2009). O valor das AVEs de todos os construtos foram acima

(de 0,50) do valor de referéncia (Henseler et al, 2009) conforme dados apresentados no quadro
19.

[(e]
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Quadro 19 - Especificacdo do modelo estrutural geral

Composite
Construtos AVE Reliability Cronbachs Alpha
BCOI 0,555 0,839 0,957
Elementos 0,552 0,880 0,836
Funcionarios 0,753 0,938 0,918
Recursos Culturais 0,694 0,919 0,890
Recursos Naturais 0,779 0,946 0,929
Sentidos 0,743 0,935 0,913
Valor de referéncia AVE > 0,50 CC >0,70 AC >0,70
Aporte tedrico Henseler et al. (2009) | Hair et al. (2014) | Hair et al. (2014)

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos relatérios gerados pelo PLS

Para verificar a confiabilidade do modelo e consisténcia interna, dois indicadores foram
analisados: o alfa de cronbach e a confiabilidade composta (Hair et al., 2014). Tais indicadores
devem apresentar valores acima de 0,70. Conforme se pode verificar no quadro 19, todos os

construtos apresentam valores superiores ao de referéncia para os dois indicadores.

Como os resultados de validade convergente e da confiabilidade do modelo mostraram-
se adequados, deu-se sequéncia ao processo de validacdo sem necessidade de retirada de item
algum até esse momento da analise. O procedimento seguinte, denominado validade
discriminante, teve como objetivo avaliar se 0s construtos sdo independentes entre si (Hair et
al., 2016). Para tanto, dois métodos foram utilizados (Ringle et al, 2014; Henseler et al, 2016):
a) o critério de Fornell & Larcker (1981), em que se comparam as raizes quadradas dos valores
de cada construto com as correlagdes (de Pearson) entre 0s construtos, e b) analise das cargas
cruzadas, método que verifica se as cargas fatoriais mais altas pertencem ao construto

previamente designado com base na literatura (Chin, 1998).

Para verificar a validade discriminante por meio do critério de Fornell e Larcker (1981),
calcularam-se os valores das raizes quadradas das AVEs. Tais valores foram comparados com
os coeficientes de correlacdo de Pearson (r) entre as variaveis latentes, conforme pode ser

observado na diagonal principal do quadro 20.

Quadro 20 - Correlacdes entre as variaveis latentes e as raizes quadradas das AVES

Dimensoes da escala Recursos Recursos
(construtos de 12 ordem) | Elementos | Funcionérios | Culturais | Naturais | Sentidos
Elementos 0,743
Funcionarios 0,630 0,868
Recursos Culturais 0,712 0,645 0,833
Recursos Naturais 0,610 0,586 0,596 0,883
Sentidos 0,612 0,683 0,571 0,560 0,862

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos relatérios gerados pelo PLS
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O quadro 20 mostra que 0 modelo atende ao critério de Fornell & Larcker (1981), pois
os valores das raizes quadradas das AVEs (em destaque) sdo maiores do que os valores dos
coeficientes de correlacdo de Pearson (r). Adicionalmente ao critério de Fornell & Larcker
(1981), confirmou-se a validade discriminante do modelo por meio da analise das cargas
cruzadas (Chin, 1988), pois, ao se analisar a tabela 11, percebeu-se que as cargas fatoriais das
variaveis observaveis tém valores maiores dentro dos construtos originais (do modelo). Assim,
interpretando-se de forma conjunta os resultados do quadro 20 e da tabela 11, garante-se a

validade discriminante do modelo.

Tabela 11 - Valores das cargas cruzadas das variaveis observaveis nas variaveis latentes

Itens/Dimens6es | Elementos Funcionarios | R. Culturais R. Naturais _
Q1 0,727 0,446 0,517 0,442 0,501
Q2 0,703 0,471 0,507 0,420 0,404
Q3 0,800 0,424 0,466 0,436 0,460
Q4 0,775 0,412 0,501 0,415 0,398
Q5 0,796 0,555 0,636 0,624 0,522
Q6 0,645 0,486 0,527 0,340 0,426

Q22 0,566 0,864 0,542 0,508 0,603
Q23 0,543 0,863 0,574 0,539 0,558
Q24 0,507 0,863 0,577 0,521 0,625
Q25 0,537 0,866 0,543 0,468 0,592
Q26 0,580 0,881 0,559 0,507 0,583
Q12 0,579 0,527 0,808 0,462 0,468
Q13 0,516 0,446 0,809 0,457 0,405
Q14 0,621 0,614 0,865 0,569 0,479
Q15 0,596 0,514 0,818 0,465 0,464
Q16 0,645 0,570 0,864 0,520 0,553
Q7 0,510 0,445 0,505 0,874 0,456
Q8 0,577 0,531 0,527 0,892 0,500
Q9 0,554 0,524 0,497 0,894 0,512
Q10 0,491 0,508 0,483 0,867 0,499
Q11 0,555 0,573 0,610 0,886 0,501

0,570 0,572 0,483 0,448

0,536 0,578 0,461 0,456

0,570 0,587 0,503 0,448

0,485 0,616 0,537 0,572

0,478 0,588 0,477 0,483

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos relatorios gerados pelo PLS

Em seguida, foram realizados os mesmos testes, mas, pelo método de saturacdo das
variaveis. O modelo para rodar os testes por meio da saturacéo das varidveis é demonstrado na

figura 10.
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Figura 10 — Modelo de saturacdo para AFC
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Fonte: SmartPLS

Apbs o estabelecimento das relacdes entre todos os construtos para saturar o
modelo, utilizou-se o algoritmo PLS para obter os resultados de indicadores para avaliar

a consisténcia interna, a validade convergente e a validade discriminante.

Figura 11 - Cargas das variaveis pelo método de saturacéo
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Fonte: Resultados gerados pelo SmartPLS
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Observa-se que os resultados obtidos para os indicadores de consisténcia interna

dados expostos na tabela 12.

apresentam os mesmos valores para os dois métodos de AFC conforme pode ser analisado pelos

Tabela 12 - Resultados da analise de consisténcia interna pelos dois métodos de AFC pelo SmartPLS

Indicadores de
confiabilidade | AFC - método MEE 2a ordem AFC - método de saturacgdo
Dimensdes AVE CcC AC AVE cC AC

Elem Tex Vis. 0,552 0,880 0,836 0,552 0,880 0,836
Func. 0,753 0,938 0,918 0,753 0,938 0,918
Rec_Cult. 0,694 0,919 0,890 0,694 0,919 0,890
Rec_Nat. 0,779 0,946 0,929 0,779 0,946 0,929
Sentidos 0,743 0,935 0,913 0,743 0,935 0,913

Fonte: Resultados gerados pelo SmartPLS

Os resultados das correlagbes entre as variaveis latentes e as raizes quadradas da

discriminante podem ser comparados por meio da observacdo do quadro21.

variancia média extraida pelos dois métodos também se mostram muito parecidos e dentro do

critério recomendado. Os resultados de ambos os métodos para um dos indicadores de validade

Quadro 21 - Correlagdes entre as variaveis latentes e as raizes quadradas das AVEs

Método MEE 22 ordem
Dimensdes da escala | Elem_Tex_Vis. Func. Rec_Cult. | Rec_Nat. Sentidos
Elem_Tex_Vis. 0,743
Func. 0,63 0,868
Rec_Cult. 0,712 0,645 0,833
Rec Nat. 0,61 0,586 0,596 0,883
Sentidos 0,612 0,683 0,571 0,56 0,862
Método de saturacao
Elem_Tex_Vis. 0,74
Func. 0,632 0,868
Rec_Cult. 0,715 0,645 0,8
Rec_Nat. 0,612 0,587 0,597 0,88
Sentidos 0,613 0,683 0,572 0,560 0,86

Fonte: Resultados gerados pelo SmartPLS
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Por fim, analisaram-se as cargas cruzadas e, novamente, os resultados foram muito
semelhantes com relacdo aos dois métodos de AFC. Isto €, as cargas fatoriais mais altas para
cada item estavam relacionadas com o fator (dimensédo) previamente determinado (literatura e
AFE). Alguns itens apresentam cargas fatoriais altas em outros fatores também, mas isso é
comum para modelos reflexivos, pois se espera que os fatores estejam correlacionados. A tabela
13 mostra os resultados das cargas cruzadas para 0s dois métodos por dimensé&o.

Tabela 13 - Resultados da anélise das cargas cruzadas pelos dois métodos de AFC

Método da
AFC MEE Saturado | MEE Saturado | MEE | Saturado | MEE | Saturado | MEE | Saturado
Dimensdo/itens | Elem_Tex_Vis. Func. Rec_Cult. Rec_Nat. Sentidos

Q1 0,727 0,729 0,446 0,446 0,517 0,518 10,442 0,442 (0,501 0,501
Q2 0,703 0,703 0,471 0,47110,507 0,507 | 0,42 0,420 | 0,404 0,404
Q3 0,800 0,794 0,424 0,424 | 0,466 0,467 | 0,436 0,436 0,46 0,460
Q4 0,775 0,769| 0,412 0,41210,501 0,502 [ 0,415 0,415 (0,398 0,398
Q5 0,796 0,801 0,555 0,555/ 0,636 0,636 0,624 0,624 10,522 0,522
Q6 0,645 0,649| 0,486 0,486 | 0,527 0,527| 0,34 0,340 | 0,426 0,426
Q22 0,566 0,568 | 0,864 0,864 | 0,542 0,54310,508 0,508 | 0,603 0,603
Q23 0,543 0,545 0,863 0,863 0,574 0,574 0,539 0,540 | 0,558 0,558
Q24 0,507 0,508 0,863 0,864 | 0,577 0,578 10,521 0,52110,625 0,625
Q25 0,537 0,539 0,866 0,865 | 0,543 0,544 0,468 0,469 | 0,592 0,592
Q26 0,580 0,581 0,881 0,881 0,559 0,560 | 0,507 0,507 | 0,583 0,584

0,462 0,463 | 0,468 0,468

0,457 0,458 | 0,405 0,405

0,569 0,569 0,479 0,479

0,465 0,465 | 0,464 0,464

0,52 0,520 | 0,553 0,554
Q7 0,510 0,511 0,445 0,445 | 0,505 0,505 | 0,874 0,873 | 0,456 0,456
Q8 0,577 0,579 0,531 0,531 (0,527 0,528 | 0,892 0,892| 05 0,500
Q9 0,554 0,556 0,524 0,524 10,497 0,498 | 0,894 0,894 (0,512 0,512
Q10 0,491 0,493 0,508 0,508 | 0,483 0,483 10,867 0,867 | 0,499 0,499
Q11 0,555 0,556 0,573 0,573 | 0,61 0,611 0,886 0,887 | 0,501 0,501
Q17 0,570 0,570| 0,572 0,572 10,483 0,483 10,448 0,449 | 0,835 0,836
Q18 0,536 0,536 0,578 0,578 0,461 0,461 | 0,456 0,456 | 0,868 0,868
Q19 0,570 0,572 0,587 0,587 | 0,503 0,504 | 0,448 0,448 | 0,889 0,889
Q20 0,485 0,487| 0,616 0,616 0,537 0,537 0,572 0,572|0,873 0,873
Q21 0,478 0,480 0,588 0,588 (0,477 0,476 | 0,483 0,483 (0,844 0,844

Fonte: Resultados gerados pelo SmartPLS
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Os resultados obtidos para os indices de consisténcia interna, validade convergente e a
validade discriminante para os itens de cada uma das dimensGes (construtos de 12 ordem) pelos
dois métodos, quando nédo iguais, mostram-se extremamente préximos. I1sso demonstrou que
ambos os métodos podem ser utilizados para a realizacdo da AFC pelo PLS. Ademais, todos os

indicadores apresentaram resultados dentro dos valores de referéncia.

Dessa maneira, deram-se por encerrados os ajustes do modelo de mensuragéo e partiu-
se para a analise do modelo estrutural com objetivo de testar as relacGes entre as variaveis de
12 ordem (as dimensbes) e a variavel de 2% ordem. Para isso, utilizou-se o recurso de
reamostragem (bootstrap) do SmartPLS. A primeira analise feita foi a avaliagdo dos
coeficientes de determinacdo de Pearson (R?). Cohen (1988) recomenda que, para a area de
ciéncias sociais, 0 R?=2% deve ser classificado como efeito pequeno, R?=13% como efeito
médio e R?=26% como efeito grande. Os resultados de R%de cada dimens&o estdo indicados no
quadro 22 e apontam que todo os valores de R? estdo acima de 26%. Por isso, considera-se que

o efeito de todos os construtos para 0 modelo sdo grandes (Cohen, 1988).

Quadro 22 - Valores de R?

Dimensbes da escala
(construtos de 12 ordem) | R Square
Elementos 0,719
Funcionarios 0,730
Recursos Culturais 0,707
Recursos Naturais 0,650
Sentidos 0,677

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos relatérios gerados pelo PLS

Procedeu-se a avaliacdo das significancias das correlacBes e regresses (Hair et al.,
2016). Os resultados relacionados no quadro 23 indicaram que todas as relacGes de correlac6es
entre 0s construtos e as variaveis e 0s coeficientes de caminho s&o significantes. Tal afirmacao
encontra apoio na analise dos valores entre as relagdes, fornecidos mediante o teste t de Student,
que estdo acima do valor de referéncia de 1,96 (Hair et. al, 2014), sugerindo que os valores-p
sdo menores que 0,05 (p<0,05).
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Figura 12 - Modelo estrutural (Boostrap)
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Fonte: SmartPLS

Quadro 23 - Valores t e p das relacfes causais entre os construtos do modelo ajustado

Relacbes Causais T-valores p-valores
BCOI -> Elementos 42,468 8,79E-113
BCOI -> Funcionarios 48,969 6,03E-126
BCOI -> Recursos Culturais 33,890 7,60E-93
BCOI -> Recursos Naturais 26,475 9,60E-73
BCOI -> Sentidos 33,647 3,12E-92

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos relatérios gerados pelo PLS

Para estimar a qualidade de ajuste do modelo, foram utilizados dois indicadores:

a) o de validade preditiva (Q?) que avalia a precisdo do modelo ajustado, ou seja, tem
como objetivo avaliar o quanto o0 modelo se aproxima do esperado (Hair et al.,
2016), e b) o tamanho do efeito ( f?), que avalia quanto cada variavel latente
contribui para o ajuste do modelo (Hair et al., 2016), e

b) Os resultados de ambos indicadores foram obtidos empregando-se o maodulo

Blindfolding do SmartPLS, conforme pode ser observado na figura 13.
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Os resultados dos dois testes (Q2 e f2) - que podem ser analisados no quadro 24 -
mostram que 0 modelo tem acuréacia (todos os valores de Q? sdo maiores que zero) e que 0s
construtos sdo relevantes para o ajuste geral do modelo, pois os valores de f? sdo superiores a

0,35, indicando efeito grande.

Figura 13 - Modelo estrutural (Blindfolding)
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Fonte: SmartPLS

Quadro 24 - Valores dos tamanhos dos efeitos (f?) e das relevancias preditivas (Q?)

Construtos Q? f2
Elementos 0,386 0,336
Recursos Naturais 0,504 0,525
Recursos Culturais 0,485 0,420
Sentidos 0,503 0,508
Funcionarios 0,547 0,501

0,02;0,15e 0,35 sdo
considerados pequenos,
Valores de referéncia Q*>0 médios e grandes
Aporte tedrico Hair et al. (2016) Hair et al. (2016)
Fonte: Elaborado pela autora a partir dos relatérios gerados pelo PLS
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Com a finalizac&o da avaliacdo da qualidade de ajuste do modelo, recorreu-se ao ultimo
procedimento de validagdo do modelo: a interpretacdo dos coeficientes de caminho, a fim de
analisar a intensidades das relacdes causais (Hair et al., 2016). Tais coeficientes sdo explicados
como os betas das regressdes lineares simples (Ringle et al., 2014). Os coeficientes de caminho
apresentados no quadro 25 déo indicativo de que as relacfes entre as variaveis de 12 ordem e a

de 22 ordem sédo relevantes.

Quadro 25 - Valores dos coeficientes de caminho do modelo ajustado

Relagdes causais Coeficientes de caminho
BCOI -> Elementos 0,848
BCOI -> Funcionarios 0,730
BCOI -> Recursos Culturais 0,841
BCOI -> Recursos Naturais 0,805
BCOI -> Sentidos 0,823

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos relatérios gerados pelo PLS

A figura 14 mostra 0 modelo estrutural ajustado. Tal modelo pode ser considerado
valido para mensurar a importancia da COI como recurso na estratégia, dado que apresentou
validade discriminante, validade convergente e bons indices de confiabilidade.

Figura 14 — MEE ajustada com coeficientes de caminho, R? e cargas fatoriais
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Fonte: SmartPLS
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4.4 Discussao dos resultados

Conforme revisado no capitulo 2, a RBT argumenta que a empresa tem recursos de
diferentes naturezas e capacidades de niveis variados (Nath et al, 2010). Essa teoria defende
também que a sobrevivéncia da empresa depende de sua capacidade de criar novos recursos,
construir uma plataforma de capacidades e fazer com que as capacidades sejam inimitaveis para
alcancar uma vantagem competitiva (Day & Wensley, 1988; Peteraf, 1993). Este estudo partiu
do entendimento de que as capacidades de marketing podem criar uma forte imagem de marca
(ativo) a qual permite & empresa alcancar desempenho superior (Ruiz-Ortega & Garcia-
Villaverde, 2008). Todavia, por si s6, a COIl ndo gera vantagem competitiva. Cabe a empresa
fazer uso desse recurso ao combinar e articular com seus recursos organizacionais para a

construcdo de uma capacidade de gestdo da marca.

Assim, argumentou-se que um potencial recurso para a empresa utilizar em sua
estratégia de marca consiste na COIl e, buscou-se construir um instrumento de mensuragdo para
verificar a importancia atribuida pelas empresas em processo de internacionalizacdo ao uso da

COl por meio da capacidade de marca.

Os resultados das analises da AFE com a subamostra 1 foram satisfatorios. Com isso,
cumpriu-se o primeiro objetivo especifico do estudo o de: Propor e refinar uma escala para
mensurar a importéancia da incorporagdo da COI como recurso na construgdo da capacidade
de marca da empresa em processo de internacionalizacdo, definindo suas dimensdes e
respectivos indicadores. Os resultados da AFE ndo apontaram para a exclusao de item. Assim,
o modelo conceitual delineado ao longo da etapa de geracdo de itens e validacdo de contetdo
permaneceu adequado, e partiu-se para a etapa de AFC com a subamostra 2. Os resultados da
AFC, também foram satisfatorios. Desse modo, atendeu-se ao segundo objetivo especifico do
estudo o de: Testar e validar as escalas propostas para os constructos de 12 ordem e as relacoes

deles com o construto de 22 ordem.

Apols a AFE e AFC, recorreu-se a avaliacdo do modelo estrutural por meio da MEE.
Nessa etapa verificaram-se os coeficientes de determinacéo, a validagéo preditiva, o tamanho
do efeito, o tamanho e significancia dos coeficientes de caminho. Como analisado no item
anterior, todos os indices mostraram-se satisfatorios. Importante atentar para a analise dos
indicadores das significancias das correlacdes e regressoes e coeficientes de caminho, pois, ao

final do capitulo 2, foram tecidas hipoteses acerca da relagdo entre as dimensdes (construtos de
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12 ordem) e a varidvel BCOI (construto de 22 ordem). Assim sendo, a avaliacdo de tais
indicadores é que podera dar ou ndo suporte a confirmacdo das hipdteses. Conforme pode ser
analisado no quadro 26, todas as relacdes de correlacfes entre 0s construtos e as variaveis e 0s
coeficientes de caminho sdo significantes. Ou seja, os valores fornecidos mediante o teste t de
Student estdo acima do valor de referéncia de 1,96 (Hair et. al, 2014), sugerindo que os valores-

p s&o menores que 0,05 (p<0,05).

Quadro 26 - Valores t, valores p e coeficientes de caminho das relagdes causais entre os construtos do
modelo ajustado

~ . T-valores Coeficigntes

Relagdes Causais p-valores | de caminho

BCOI -> Elementos 42,468 8,79E-113 0,848
BCOI -> Funcionérios 48,969 6,03E-126 0,730
BCOI -> Recursos Culturais 33,890 7,60E-93 0,841
BCOI -> Recursos Naturais 26,475 9,60E-73 0,805
BCOI -> Sentidos 33,647 3,12E-92 0,823

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos relatérios gerados pelo PLS

A anélise dos valores do coeficiente de caminho permite ao pesquisador compreender o
quanto a variavel de 12 ordem (dimensdes da escala) aumentara se a variavel de 22 ordem
(Importéncia da BCOI) aumentar em um ponto (Ringle et al., 2014). Assim, observa-se que 0s
coeficientes de caminho explicando as relacBes causais entre a importancia da COIl e suas
dimensdes sdo relativamente altos, pois todos estdo acima de 0,73. Pode-se, portanto, inferir

que:

- Quando a variavel de 22 ordem BCOI aumentar em 1 ponto, a variavel de 12 ordem
recursos naturais aumentara em 0,805. Por isso, confirmou-se que a importancia da COI como
recurso na construcdo da capacidade de marca manifesta-se por meio da incorporacdo de

recursos naturais do pais de origem a capacidade da marca (H1);

- De modo bastante expressivo, também se observou que, quando a variavel de 22 ordem
BCOI aumentar em 1 ponto, a variavel de 12 ordem recursos culturais aumentara em 0,841.
Assim, também confirmou-se que a importancia da BCOI como recurso na construcdo da
capacidade de marca da empresa ¢ manifestada por meio da incorporacao de recursos culturais

do pais de origem a capacidade da marca (H2);
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- A dimensdo elementos textuais e visuais, a qual, a principio, foi constituida em duas
hipoteses, mostrou necessidade de ser unificada, pois poderia causar confusdo na mente do
respondente. Essa dimensdo mostrou uma relacdo de alta intensidade com a variavel de 22
ordem, pois, pela interpretacédo do resultado do coeficiente de caminho, quando a Importancia
da BCOI aumentar em 1 ponto, essa varidvel aumentara em 0,848. Logo, a H3 (a importancia
da COI como recurso construcdo da capacidade de marca da empresa € manifestada por meio
da incorporacdo de elementos textuais e visuais do pais de origem a capacidade da marca) foi

confirmada;

- Com relacdo a dimensdo sentidos, referente a H4, observou-se o coeficiente de
caminho de 0,823. Logo, ao se aumentar em 1 a importancia da COl como recurso na estratégia
da empresa, aumenta-se em 0,823 a dimensdo sentidos. Com isso, a H4 (a importancia da COI
como recurso na estratégia construcdo da capacidade de marca da empresa € manifestada por
meio da utilizacdo de sentidos associados ao pais de origem a capacidade da marca) também

foi confirmada;

- Por fim, a dimens&o funcionarios também apresentou coeficiente de caminho alto, ou
seja, quando a variavel de 22 ordem BCOI aumentar em 1, a varidvel de 12 ordem funcionarios
aumentara em 0,730. Confirmou-se, portanto, que a importancia da COI como recurso na
estratégia da empresa também é manifestada por meio da incorporacdo de treinamentos e
capacitacao dos funcionarios sobre o pais de origem a construcdo da capacidade de marca (H5).

A partir dos resultados da pesquisa de campo, foi possivel propor uma escala para
descrever, analisar e mensurar a importancia da BCOI da empresa em processo de
internacionalizacdo. Atingiu-se, portanto, o objetivo geral deste estudo e contemplou-se o
problema de pesquisa identificado. A escala de BCOI é um construto reflexivo manifestado por

meio de outros cinco construtos (figura 15):

e Elementos textuais e visuais: operacionalizado por meio da associacdo da
linguagem do pais de origem utilizando o nome de lugares, nome de pontos
turisticos, sigla, nome do pais, nome de pessoas famosas do pais de origem da
empresa; assim como a incorporagédo de aspectos visuais, tais como imagens da
bandeira do pais, de pessoas famosas, paisagens, imagens de frutos, cores da
bandeira - por meio da embalagem dos produtos, no design do produto, na

propaganda da empresa;
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diversos procedimentos psicométricos conforme destacado por Roth & Diamantopoulos

e Sentidos: ao se incorporar a marca os demais sentidos (olfato, tato e paladar) por

meio de elementos do pais de origem (musicas, aromas especificos) na atmosfera

do ponto de venda e no design do produto;

e Recursos naturais: por meio da utilizacdo e enaltecimento das matérias-primas

tipicas e recursos naturais da biodiversidade do pais de origem da empresa;

e Recursos culturais: incorporando as herangcas culturais, artes, crencas,

aspiragdes, habitos, costumes, regras, normas, atitudes, valores e mitos mantidos

por grande parte da sociedade de um pais na marca da empresa;

e Funcionarios: capacitacdo, treinamento e desenvolvimento dos funcionarios

para falar sobre o pais de origem da marca.

Figura 15 - A importancia da incorporacgéo da COIl na construcdo da capacidade de marca (BCOI)

Elementos textuais e visuais
Nome de: lugares, pontos turisticos, de
pessoas famosas do pais de origem da
empresa, nome do pais, sigla; aspectos
visuais, tais como: imagens da bandeira
do pais, de pessoas famosas, paisagens,
imagens de frutos, cores da bandeira
(H3).

Funcionarios: capacitacdo,

treinamento e
desenvolvimento dos
funcionarios para falar sobre
0 pais de origem da marca

Recursos naturais:
Utilizacdo de
matérias-primas tipicas e
recursos naturais da
biodiversidade do pais de

origem da empresa (H1). (H5).

Sentidos: _

Incorporar a marca os demais Recursos culturais:
sentidos (olfato, tato e paladar) por Herangas culturais, artes, crencas,
meio de elementos do pais de origem aspiragdes, habitos, costumes,
(musicas, aromas especificos) na regras, normas, atitudes, valores e
atmosfera do ponto de venda e no mitos mantidos por grande parte da
design do produto (H4). sociedade de um pais (H2).

Fonte: autora

Para assegurar a validade, a confiabilidade e a dimensionalidade da escala, adotaram-se
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(2009). O processo de desenvolvimento e validagdo da escala foi realizado em diversas etapas,
de modo bastante minucioso, justamente para assegurar que os itens e dimensdes representavam
0 construto que o estudo almejou mensurar. Observa-se que o processo foi positivo, uma vez
que a estrutura da escala ndo sofreu alteracdo nas fases em que foram utilizadas técnicas

estatisticas mais avancadas.

A figura 16 resume as principais fases do estudo e o que foi realizado em cada uma
delas.

Figura 16 - Processo de desenvolvimento e validacéo da escala

4 N\
Etapa 1 Intensa revisao da literatura

Ao Definicéo do construto
Definicéo do construto . : ~ :
¢ Versdo priméria da escala: 6 dimensoes e 22 itens

o )
4 ) . .
Estudo exploratdrio com pesquisadores:
Etapa 2 Reunido com 10 pesquisadores da area de marketing internacional;
Geragdo de item Reavaliagéo com 15 doutorandos.
Escala: 6 dimensdes e 29 itens

o )
4 h Pesqui t

Etapa 3 quisa com experts

Validacdo de conteddo com 4 pesquisadores da area de marketing com
experiéncia em desenvolvimento de escalas.
) Escala: 5 dimensoes e 27 itens

Validacéao de contetido e
purificacdo inicial

Etapa 4 Pesquisa com especialistas

Validacéo de face e Validacéo de face com 8 especialistas (6 gestores de empresas, 1 gestor de
purificacdo inicial marca setorial e 1 consultor de marca
Escala: 5 dimensdes e 26 itens
o %
Anélise fatorial exploratéria — subamostra 1

Etapa 5 Verificacdo da dimensionalidade das variaveis, indice de confiabilidade

Purificacdo dos itens (Cargas fatoriais, comunalidades, alpha de cronbach) e exame das relagées

entre as variaveis.
Escala: 5 dimensoes e 26 itens

Etapa 6 _ Aqélise fatorial confirmatoria — su_bar_n_ostra 2
At - Coq5|sténC|a interna (al_phz_;\ de cronbach e cpnflabllldadg composta}
o e e o s - Val,l((j:ia)de convergente (indicador de confiabilidade e variancia média
2 extraida);
de mensuragao - Validade discriminante
\_ J Escala: 5 dimensdes e 26 itens
/ \ Modelagem de equagdes estruturais — subamostra 2
Etapa 7 - Avaliacdo dos coeficientes de determinacio de Pearson (R?)
Anélise do modelo - Teste T de Student (verificagdo das hipoteses);
estrutural e validade - Tamanho do efeito (f?2)
estatistica - Relevancia preditiva (Q?)
- Coeficiente de caminho (verificacdo das hipdteses)
\_ /| Escala: 5 dimensdes e 26 itens

Fonte: autora
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Os resultados apontam que a COI pode representar um novo recurso passivel de ser
utilizado no desenvolvimento e construgdo de marca (capacidade de marketing) de empresas
que estejam em processo de internacionalizacdo. Assim, a relacdo entre RBT e marketing que
se mostrou neste estudo - COI como recurso a ser utilizado pela area de marketing na construcao
da imagem de empresas que estdo se internacionalizando - atende a solicitacdo Barney et al.
(2001) ao mostrar como a &rea de marketing pode esclarecer a natureza de recursos. O estudo
assumiu que tal recurso deve ser desenvolvido por meio das capacidades, processos, ativos

fisicos, relacionais e intelectuais da area de marketing.

De acordo com Srivastava et al. (2001) qualquer aplicacdo de RBT ao marketing pode
ser considerada ao se identificar recursos que sdo especificos de marketing (gerados e
alavancados pelas atividades de marketing) e que potencialmente manifestem pelo menos um
dos atributos desejados na RBT (valioso, raro, dificil de se imitar, dificil de ser utilizado pela
organizacgdo). A BCOI, por meio de suas dimensdes, pode apresentar tais requisitos, pois é um
recurso gerado e alavancado pela atividade de marketing - por meio da marca (Samiee, 2011;
Samiee et al., 2005) - e mostra-se valioso dependendo do setor e categoria de produto em que
é utilizado (Samiee, 2011; Roth & Romeo, 1992). Bem como, demanda habilidades para ser
utilizada pela organizacdo, pois abrange diversos atributos (Spence & Hamzaoui Essoussi,
2010) e dimensbes como funcionarios, recursos naturais e culturais, que podem representar

verdadeiras barreiras para imitacao.
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CONCLUSOES

Este estudo argumenta que o pais de origem pode estender a teoria baseada em recursos
ao ampliar as funcionalidades do COI. Ela defende que o papel do COI néo se limita as suas
influéncias no comportamento do consumidor internacional, mas pode, também, servir como
um recurso para a empresa ao ser considerado fonte de informacéo para avaliagdo de marcas
(Pordevi¢, 2008; Herstein, Berger & Jaffe, 2014). Enquanto a maioria dos estudos sobre COI
investiga o construto pela ética do consumidor (no B2B e no B2C), a presente tese explorou a
temaética sob o enfoque da estratégia, mais especificamente sob as lentes da RBT. O estudo
atendeu ao seu propdsito de desenvolver e vaidar uma escala para mensurar a importancia da
COI como recurso na estratégia da empresa em processo de internacionalizacdo, definida neste
estudo, como a incorporacdo da COI na capacidade de marca. Esta tese mostra que, apesar do
construto pais de origem ter um corpo tedrico robusto, ele ainda pode ser desenvolvido em

novas perspectivas.

A partir da Otica interdisciplinar, recomendada por Roth & Diamantopoulos (2009) para
a tematica e, seguindo sugestdes de Samiee (2010), Cuervo-Cazurra & Un (2015) e Cuervo-
Cazurra (2011), buscou-se a perspectiva do pais de origem na estratégia. Com isso, a abordagem
do estudo veio ao encontro de demandas de pesquisadores da area de estratégia para a
revitalizacdo e ampliacéo da teoria baseada em recursos com base em outros campos de estudo,

como por exemplo, a area de marketing (Barney et al., 2001; 2014).

Dessa maneira, esta tese desenvolveu e validou uma escala de importancia da COl como
recurso na estratégia da empresa em processo de internacionalizacdo, dado que ndo foram
encontrados estudos quantitativos e uma escala para mensurar tal construto. Os resultados
encontrados por meio da analise dos dados coletados em campo ratificaram as dimensdes
identificadas na literatura para medir o construto e estimou 0 modelo para mensurar a BCOI.
Os achados indicaram que tal construto é multidimensional, podendo ser operacionalizado por
meio de uma escala com 26 itens, estruturada em 5 dimensdes (variaveis latentes): recursos
naturais, recursos culturais, elementos textuais e visuais, sentidos e funcionarios. Os resultados
também apontaram que o construto é reflexivo, pois as dimensdes da importancia da COI como
recurso sdo manifestacbes do construto. Por isso, considera-se que uma empresa pode

reconhecer valor na COl mesmo nao utilizando todas as suas dimensoes.
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O estudo contribui ao ampliar a estruturacdo do conhecimento sobre o0 COO e RBT,
atendendo a solicitacGes de académicos da area de estratégia para revitalizar a RBT (Barney et
al, 2011; Barney, 2014) e de marketing internacional avaliando o COI a partir de novas
perspectivas (Herz & Diamantopoulos 2013; Diamantopoulos et al.,, 2011; Magnusson
Westjohn & Zdravkovic, 2011). Ademais, o estudo relacionou as duas variaveis acatando
recomendacdes de pesquisadores tanto da &rea de estratégia (Sethi & Elango, 2000; Cuervo -
Cazurra & Un, 2015; Cuervo-Cazurra, 2011) quanto da area de marketing (Baker & Ballington,
2002; Castro, Giraldi & Galina, 2014; Samiee, 2011). Esta tese mostra ainda que, apesar da
opinido de uma linha de académicos, a COI permanece sendo um tema relevante e pode ser
investigada sob diferentes perspectivas e em contextos diferentes dos habituais, como por

exemplo, com empresas de mercados emergentes.

A principal contribuicdo da tese, para as duas linhas de pesquisas envolvidas neste
estudo (estratégia e marketing internacional), consiste no desenvolvimento de uma escala para
mensurar a COI pela Otica da estratégia, reunindo dimensdes sobre a COI passiveis de serem
incorporadas a estratégia de marca quando a empresa reconhecer a COl como um recurso.
Dessa forma, o estudo contribui ao propor uma escala para COI ple perspectiva empresarial, ou
seja, cuja unidade de analise ndo é o consumidor final e sim a empresa. Ademais, 0 estudo
contribui para a literatura de estratégia, ao apontar potenciais processos de um recurso que
podem gerar competitividade as empresas. Como consequéncia, a contribuicdo gerencial da
pesquisa desdobra-se no fornecimento de subsidios para empresas e gestores de marca
desenvolverem estratégias para incorporacdo e potencializacdo da utilizacdo COIl em transacdes
entre fronteiras, assim como no apontamento de nuances (dimensdes) do pais de origem que

podem fazer parte da identidade da marca.

Importante destacar que o desenvolvimento do instrumento que mensura a importancia
da COI como recurso na estratégia da empresa em processo de internacionalizacdo permitira
aos pesquisadores de estratégia e de marketing internacional identificar as empresas que
utilizam a COI como recurso na estratégia e 0 modo como operacionalizam essa incorporacao,
podendo-se, ainda, verificar quais sdo as dimensdes mais relevantes nesse processo e se é um
recurso capaz de gerar uma vantagem competitiva sustentavel. Sobretudo, ao ser relacionado
com outras variaveis, o instrumento permitira compreender as situacfes sob as quais a COI

mostra-se um recurso valioso e se variaveis como 0 pais de destino, nivel de



121

internacionalizacdo, apoio do governo e setor exercem papel (influenciador, moderador ou

mediador) na atribuicdo de importancia da COI como recurso na Gtica da empresa.

Outro aspecto que podera ser investigado é se a marca-pais influencia positivamente na
importancia atribuida a COl como recurso na estratégia da empresa, podendo assim, incitar uma
parceria entre governos e empresas para fortalecimento e disseminacéo da imagem do pais tanto
no mercado interno quanto em novos mercados. Portanto, o instrumento proposto nesta tese
permitira que novas perspectivas de estudos sejam desenvolvidas, juntando diferentes esferas
académicas, e que novas problematicas sejam enderecadas. Possibilitard ainda que novas
contribuicdes gerenciais sejam elaboradas, para compreender se a empresa deve ou ndo mostrar
as qualidades do seu pais (La et al., 2009). Auxiliara também os gestores de marketing que
estdo monitorando as impressdes que a COI da marca desperta nos seus consumidores para,
entdo, selecionar as dimensdes da COI como recurso e 0s atributos especificos a marca-pais
para incluir na comunicacdo com o mercado e, assim, mitigar sinais que possam evocar

procedéncia desfavoravel para a marca (D" Antone & Merunka, 2015).

Recomendam-se estudos futuros que utilizem a escala em empresas em diferentes fases
de internacionalizacdo para verificar se ha diferenca na importancia atribuida pela empresa a
COl e, também, se tal importancia ¢ diferente em funcdo dos aspectos institucionais do pais de
origem. As seguintes questdes poderdo ser levantadas: como utilizar ou ndo a COI? Em quais
condices utilizar a COI (dependendo do pais de destino, setor da empresa ou mesmo do nivel
de internacionalizacdo)? Quais dimens@es da marca-pais devem ser enfatizadas nos processos
de incorporacdo da COI? Sugerem-se estudos futuros para verificar se a importancia da COI
reconhecida pelas empresas também € valorizada pelo consumidor final e se a importancia da

COl na estratégia se reverbera ao longo da cadeia de suprimentos da empresa.

O estudo se apoiou em diversos procedimentos psicométricos para assegurar a
dimensionalidade do construto (intensa revisdao da literatura, pesquisa e reunido com
pesquisadores, analise fatorial exploratdria), confiabilidade (alfa de cronbach e confiabilidade
composta), validade de translacdo (validade de face e de contetdo) e validade do construto
(validade convergente e discriminante) e técnicas estatisticas avangadas (AFC e MEE). Esses
aspectos sdo recomendados por diversos psicometristas para desenvolvimento de escalas e, em
especial, por Roth & Diamantopoulos (2009) para escalas de COl, pois, conforme constatado
por esses autores, a maioria dos estudos sobre desenvolvimento de escalas do tema carece de

procedimentos de validagdo e confiabilidade. No entanto, este é o primeiro estudo que aplica
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essa escala. Logo, seria interessante realizar uma segunda coleta para comparar os resultados
da escala (validagdo cruzada) em outros contextos, de modo a assegurar 0s seus indices de
confiabilidade e validade. Recomendam-se estudos, também, com empresas operando em
outros paises e de outras nacionalidades, para que se possa explorar tanto as diferencas entre

culturas e contextos institucionais, como validar a escala e entre paises.
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APENDICES

Apéndice A — Instrumento de coleta de dados

(S FEAUSP

Ola. Gostaria de solicitar sua colaboracdo para participar de uma pesquisa que faz parte da
minha tese de Doutorado na Faculdade de Economia, Administragéo e Contabilidade (FEA) da
USP. O estudo almeja levantar informacdes sobre estratégias internacionais.

Todas as informaces obtidas séo confidenciais, ndo havendo qualquer forma de identificagéo.
Os dados serdo utilizados unicamente para fins académicos.
O preenchimento levara cerca de 5 minutos. Caso tenha alguma ddvida, fique a vontade para
entrar em contato comigo pelo e-mail: mbsutter@gmail.com

Muito obrigada pela colaboracao!
Prof® Mariana Bassi Sutter

1) A empresa em que vocé trabalha tem operac@es internacionais? [J Sim [] N&o

2) Como a empresa opera em outros mercados?

(1 Trabalho na subsidiaria de uma multinacional (empresa estrangeira operando no Brasil).
(1 Exportacdo indireta, por meio de trading ou de empresa comercial exportadora no Brasil.
(1 Exportacdo direta, para distribuidores no exterior ou diretamente para clientes no exterior.
[1 Representante exclusivo no exterior, responsavel por divulgar, vender e distribuir o
produto no exterior.

[ Escritorios de comercializacao proprios.

1 Centros de distribuicdo proprios.

(1 Subsidiarias em outros paises.

O E nacional e s6 opera no mercado brasileiro.

(1 Qutro (especifique):

3) Qual € a origem (nacionalidade) da empresa? Indique uma opgéo:

U1 Brasil L1 Angola 1 Alemanha 1 Colémbia 1 Portugal

1 Chile [ Arébia Saudita ] Nova Zelandia 1 Coréia do Sul [ Suica

[ Franca L] Arménia L] China L] Coréia do Norte L] Italia

[ Estados Unidos  [1 Aruba [ Turquia [ Croéacia 1 Japdo

L] México [ Austrélia (] Russia L] Cuba (] Espanha

L] Argentina O Austria L] Tailandia L] Costa Rica L] Holanda

L] Peru [ Bélgica L] Grécia L] Dinamarca (] Suécia

1 Venezuela L1 Bolivia 1 Guatemala [ Egito [ Reino Unido
O Africa do Sul (1 Bulgaria 1 Qutro (especifique):

4) Qual o seu cargo atual na empresa?
I Coordenador L1 Gerente [ Vice-presidente [ Presidente
LI Diretor L1 Supervisor L1 Qutro (especifique):
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5) Setor de atuacdo da empresa (descricdo CNAE)

[JAgricultura [IPecuéria U Transporte [JAtividades financeiras

[IIndastria de [IPesca L1Armazenagem L1Atividades

transformacéo imobiliarias

[JProducdo Florestal [IModa LIEsporte e recreacao [JEducagéo

[JEletricidade e gas [IConstrucédo LIAlimentacédo [I1Saude

[IIndUstria extrativa L1Comércio UInformacao e [1Servicos Sociais
comunicagéo

[JArtes e Cultura [ICorreio [IReparacao de veiculos automotores e motocicletas

[JAgua, esgoto, atividade de gestdo de residuo e  [JOutro (especifique):
descontinuacao

6) Género: [ Feminino [ Masculino

7) Area da organizacdo em que trabalha:
[1Operacoes [IMarketing [1Gestédo de Pessoas [LINovos negdcios
[IInovacéo [IFinancas [1Outro (especifique):

8) A seguir, encontram-se algumas caracteristicas de marketing que sdo compreendidas como
0s sinais transmitidos pela sua empresa em pontos de contato com o cliente, tais como:
propaganda, site, folhetos, uniformes dos funcionarios, ambientacdo de escritorios,
ambientacdo de show room, estande em feiras e no produto que contempla a sua embalagem,
design e matéria-prima.
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Pensando no principal produto exportado pela sua empresa, pediria que o Sr./Sra indicasse o grau de concordancia atribuido as afirmacdes
abaixo. Considerando a escala 1 até 7, onde 1 Discorda Fortemente e 7 Concorda Fortemente com a afirmacéo .

Caracteristicas de Marketing Discorda «—— 3 Concorda
Fortemente Fortemente
Q1 E importante utilizar nome de lugares, pontos turisticos ou bairros famosos do pais de origem | 100 200 30 40 50 60 70
da empresa.
Q2 E importante utilizar a sigla ou nome do pais de origem da empresa. 10 20 30 40 50 60 70
Q3 E importante utilizar desenho da bandeira do pais de origem da empresa. 10 200 30 40 50 60 700
Q4 E importante utilizar cores da bandeira do pais de origem da empresa nos pontos de contato com | 100 200 30 40 50 60 70
os clientes.
Q5 E importante utilizar imagens, figuras ou paisagens do pais de origem da empresa. 10 20 30 40 50 60 70

Q6 E importante utilizar imagem de pessoas famosas do pais de origem da empresa que sio | 100 200 30 40 50 60 70
reconhecidas mundialmente.

Q7 E importante utilizar recursos naturais do pais de origem da empresa. 10 20 300 400 500 600 70
Q8 E importante destacar os recursos naturais tipicos do pais de origem da empresa. 10 20 30O 40 50 ed 70
Q9 E importante utilizar recursos da biodiversidade do pais de origem da empresa. 10 20 30O 40 50 ed 70

Q10 | E importante destacar os beneficios proporcionados pela utilizagdo de recursos naturais tipicos | 100 200 30 40 50 60 70
do pais de origem da empresa.
Q11 | E importante destacar recursos naturais do pais de origem da empresa como fator de | 10 200 30 40 50 60 70
diferenciacao.
Q12 | Eimportante utilizar aspectos relacionados aos habitos e costumes do pais de origem daempresa. | 100 200 300 40 50 60 70

Q13 | E importante utilizar a diversidade de manifestacdes culturais do pais de origem da empresa. 10 200 30 40 50 ed 70

Q14 E importante utilizar aspectos relacionados ao povo do pais de origem da empresa. 10 20 30 40 50 600 701

Q15 | E importante utilizar aspectos relacionados a literatura do pais de origem da empresa. 10 20 300 40 50 600 701

Q16 E importante utilizar aspectos relacionados as artes produzidas por cidaddos do pais de origemda | 10 200 30 40 50 60 70
empresa.

Q17 |E ir?wportante utilizar masicas do pais de origem da empresa no site internacional 10 20 300 40 50 60 70

Q18 E importante utilizar musicas do pais de origem da empresa nas propagandas internacionais. 100 20 30 40 50 60 70

Q19 | E importante utilizar masicas do pais de origem da empresa no local de contato com o cliente | 10 200 30 40 50 60 70
(show room, escritdrio ou stand em feira).
Q20 | E importante utilizar fragrancias e esséncias do pais de origem da empresa para perfumar o ponto | 10 20 30 40 50 60 70
de contato com o cliente (loja, show room, stand em feira, escritorio).
Q21 | E importante utilizar fragrancias e esséncias do pais de origem da empresa para perfumar | 100 200 30 40O 50 60 70
0 produto.




Q22 | E importante treinar sua equipe de vendas para explicar aos clientes aspectos relacionados ao do | 100 200 3X 40 50 60 70
pais de origem da empresa.

Q23 | Eimportante transmitir informacdes aos funcionarios sobre a importancia das caracteristicas do | 10 200 30 40 50 60 70
pais de origem da empresa que sdo incorporadas a oferta.

Q24 | E importante utilizar motivar os funcionarios a falar aos clientes sobre especificidades do paisde | 100 200 30 40O 50 60 70
origem da empresa.

Q25 | E importante utilizar reconhecer a importancia dos funcionarios transmitirem informacgdes aos | 101 200 30 40 50 60 70
clientes sobre aspectos relacionados ao do pais de origem da empresa

Q26 | E importante analisar se o funcionario conhece a cultura do pais de origem da empresa. 10 20 30 40 50 ed 70
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ANEXOS

Anexo 1 - Resumo das principais escalas analisadas por Roth & Diamantopoulos (2009)

- O ambiente econémico.

Autor(es) Dimens@es do produto Dimensdes do Pais Amostra Origem dos itens
W N&o aborda A influencia do ambiente estrangeiro: Amostra aleatoria. Reviséo da literatura
ang and . o _ -

- O ambiente econdmico; N = 273 familias e donas de casa
Lamb (1980) . i

- O ambiente politico

N&o aborda A influencia do ambiente estrangeiro: Pré-teste com N = 94 estudantes; | Revisdo da literatura

ang and - O ambiente politico; Validacdo com N = 305 familias
Lamb (1983) - O ambiente cultural; e donas de casa

Papadopoulos (1986) validada
por: Papadopoulos

etal. (1990); Heslop &
Papadopoulos (1993) e outros

- Integridade do produto (7
itens);

- Prego-valor (2 itens);

- Presenca de mercado (4
itens);

- Sensibilidade (4 itens)

DimensGes sobre as pessoas do pais:
- Crencas (3 itens);

- Afeto (4 itens);

- Ligac&o/elo (2 itens)

Consumidores, amostra de
cluster ou amostra de quota.
N = 2247

Nagashima (1970, 1977);
Darling & Kraft (1977),
Kelman (1965) e
literatura sobre imagem
de nacéo

Yaprak et  al. (1986);
Parameswaran

& Yaprak (1987) - (Y&P);
validado por: Knight and

Calantone (2000) — (K&C)

- Atributos gerais do produto
(14 itens);

- Atributos especificos do
produto (9 itens para carros, 8
itens para cameras e 7 itens
para calculadoras).

- Atributos gerais do pais (10 itens) — Y &P;
- Pessoas/povo (9 itens) — K&C

Y&P N = 158 executivos

K&C N = 914 donas de casa e
estudantes

Revisdo da literatura

N&o aborda - 8 dimensdes de imagem; Consumidores AssociacBes livres de
Schweiger (1988); Schweiger - 6 atributos emocionais; N = 14000 consumidores com fotos
(1990, 1992); Schweiger & - 4 atributos objetivos. de paises.
Kurz (1997) e outros
Nao aborda - Escala de pais de origem de afinidade e | Donas de casa N =709 Abordagem dedutiva e
similaridade cultural e politica (8 itens); especialistas
Desborde (1990) - Nivel de desenvolvimento econdmico,
tecnoldgico e superioridade de produto (5
itens);
- Escala de afeto da imagem do pais (10
itens)
N&o aborda - Percepgdes de similaridade (7 dimens6es); | Estudantes de graduacéo Questionéarios
Ger (1991) - Pensamentos sobre o pais (4 dimensfes); | N =119
- Atitude em relagdo a paises (4 itens)
Autor(es) Dimens@es do produto Dimensdes do Pais Amostra Origem dos itens
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Weber & Grundhofer (1991)

Naéo aborda

Dimensdes de imagem de pais:
Politica, Aparéncia, Cultura, Pessoas e
Economia.

Consumidores
N =30

Testes exploratdrios

Consumidores adultos

Parameswaran & Yaprak,

E’llgge;r)c’)dl %aliggzmeswzrgn ;();rzﬁ\utc_n étlr;:#;)o s gerais do Atributos gerai_s do pais (1_2 itens): ) N =678 (1987), Yaprak
Parameswaran &  Pisharodi | - GPAL — atributos negativos ;)e(;%;l_ — atributos gerais do pais e das & Parameswaran (1986)
(1994, 2002) (_jo ggi\umz’ _ aspectos da | GCAZ2 — interacdo entre o pais avaliado e
distribuicio e promocio do do respondente ou outro pais
mix de marketing;
- GPA 3 —imagem do produto.
SPA - Atributos especificos do
produto (10 itens).
Escala de personificagio: N&o aborda Estudantes Estudo piloto e pré-teste
Chao & Rajendran (1993) E A N =499
ssa pessoa... 10 dimenses
(25 itens).
Live-in-image Gestores Né&o aborda
Kihn (1993) Made-in-image - Pessoas N =3347
Atributos de produto (6 itens) | - Cultura/sociedade
- Economia/politica/politicos
- Situacdo econémica
. Imagem do pafs: Es_tu_dantes Questionério, grupo
Martin & Eroglu (1993), | N&o aborda - Dimensio poli.tica' Inicial N =200; focal, julgamento com
validada por Li et al. ( 1997) ' Revisado: N = 230 (Estados | experts e pré-test.

- Dimensdo econdmica;
- Dimensdo tecnoldgica.

Unidos); 80 (Alemanha) e 80
(India)

Haubl (1996)

- Avaliacdo do modelo de
aparéncia (3 itens);

- Avaliacdo das caracteristicas
do modelo (4 itens);

- Atitude em relacdo ao modelo
(4 itens);

- Avaliacéo dos carros feitos no
pais (4 itens).

- Avaliacgdo afetiva do pais (4 itens);

- Avaliagdo cognitiva de pais (4 itens);

- Avaliacido do pais da indastria de
automovel (4 itens)

Donos de carro
N = 309 (Alemanha);
N = 313 (Franca)

Parameswaran & Yaprak,
(1987), McGee & Spiro
(1991), Pisharodi &
Parameswaran  (1992),
Martin & Eroglu (1993),
Jaffe &  Nebenzahl
(1993).

Autor(es)

Dimens@es do produto

Dimensdes do Pais

Amostra

Origem dos itens

Lebrenz (1996)

Made-in-image

Conhecimento sobre 0 pais:

Estudantes

Néo aborda
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Atributos de produto (5 itens)

- Componente afetivo (3 itens);
- Componente cognitivo ( 12 itens).

N =465

Moeller, 1997

- Produtos em geral (5 itens)

- Carros (5 itens)

- Moda (2 itens)

(as 3 categorias de produtos
analisadas no estudo)

Imagem do Pais:
- Fator 1: cognitivo (6 itens);
- Fator 2: afetivo (2 itens)

Pré-teste com estudantes N = 60
N = 415 turistas

Literatura sobre imagem
do pais de origem (38
estudos);  Spiegel &
Verlag (1993).

Allred et al. (1999)

Nao aborda

Imagem do pais:

- Ambiente (5 itens);

- Trabalho (6 itens);

- Economia (5 itens);

- Conflito (5 itens);

- Politica (4 itens);

- Formacéo profissional/vocagdo (4 itens);
- Cultura no trabalho (2 itens)

Estudantes
N =214

Literatura de marketing e
outros temas, grupo focal.

Lee & Ganesh (1999)

Imagem do produto
Imagem da marca
Avaliacéo da marca
(15 itens)

- Imagem global/geral do pais (4 itens);
- Imagem global/geral das pessoas (7 itens);
- Imagem global/geral do pais e das pessoas

Donas de casa
N =233

Parameswaran & Yaprak
(1987)

Papadopoulos et al ( 2000)

Imagem do Produto:

- Integridade do produto (9
itens);

- Preco (1 item);

- Presenca de mercado (5
itens);

- Resposta/sensibilidade do
comprador (5 itens).

Imagem do pais:

- Avanco (7 itens);

- Afeto das pessoas (5 itens);
- Ligagdes desejadas (4 itens)

Consumidores
N = 6094

Papadopoulos et al.
(1990), Heslop &
Papadopoulos (1993).

Verlegh (2001)

Crencas do produto:
- Crencas hedonicas (3 itens);
- Crengas utilitarias

Imagem do pais:

- Paisagem natural (2 itens);

- Clima (2 itens);

- Competéncia (3 itens);

- Criatividade (3 itens);

- Sentimentos positivos (3 itens);
- Sentimentos negativos (3 itens).

Consumidores
N = 202 (tomates)
N = 204 (méaquina de lavar)

Literatura sobre
esteredtipos nacionais e
percepgdo sobre nagdes,
discussdo em grupos, pré-
teste.
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Autor(es) Dimens@es do produto Dimensdes do Pais Amostra Origem dos itens
Ittersum et al. (2003) Atributos do produto: Imagem do produto especifica da regido: Donas de casa Grupo focal, entrevistas
- Qualidade (4 itens); - Pessoas (4 itens); N =130 pessoais e entrevistas

- Saude (5 itens);
- Exclusividade (4 itens).

- Natureza (2 itens);
- Clima (2 itens)

com experts.

Escala de imagem do pais de Escala de imagem do pais de origem N = 488 estudantes (amostra por | Parameswaran
Knight et al. (2003) origem g P - Povo (2 itens); conveniéncia); N = 631 donas de | & Yaprak (1987)

- Oferta negativa (2 itens); - Situacdo politica. casa (amostra aleatdria).

- Oferta positiva (2 itens);

- Promogéo (1 item);

- Distribuicéo (1 item);

- Preco (1 item).

Uma Dpessoa  que  comora N&o aborda Donas de casa N = 4200 Jaffe &  Nebenzahl
Nebenzahl et al. (2003) P d P (1991), questbes em

produtos feito em (made in)
esta

- Buscando qualidade e
satisfagdo (11 itens);

- Oprimido (11 itens);

- Buscando valor econémico (5
itens);

- Chauvinista/nacionalista (3
itens)

Produtos feito em (pais) séo...
(14 itens).

aberto.

Heslop et al. (2004).

- Crencas do produto (8 itens);
- Avaliacdo do produto (4
itens).

- Descricdo do pais (5 itens);

- Descricdo das pessoas (3 itens);

- Competéncia do pais (3 itens);

- Competéncia das pessoas (3 itens);
- Avaliacdo do pais (2 itens);

- Relacionamentos (5 itens).

Consumidores N = 312

Varejistas N = 204

Papadopoulos  (1993);
Bennet (191) e D"Souza
(1993).

Laroche et al. (2005).

- Crencas do produto (3 itens);
- Avaliacdo do produto (3
itens).

Imagem do pais:

- Crengas do pais (3 itens);

- Afeto das pessoas (3 itens);
- Interacdo desejada (3 itens).

Donas de casa N = 436

Papadopoulos  (1986);
Papadopoulos & Heslop
(2000); Li et al. (1997);
Nagashima (1970).
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Autor(es)

Dimens@es do produto

Dimensdes do Pais

Amostra

Origem dos itens

Pereira et al. (2005).

- Atributos gerais do produto

(2 itens);

- Atributos especificos do

produto (5 itens).

Atributos especificos do pais (de 3 a 4
itens).

Estudantes de graduagdo N =
135 (Taiwan), 129 (China) e 11
(India).

Parameswaran &
Pisharodi (1994).

Brijs (2006)

Atitude com relacdo
produto sob investigacdo:
- Cognitiva (4 itens);

- Afetiva (3 itens);

- Conativo (3 itens)

ao

Componente cognitivo de imagem de pais
- Geo-cultural (3 itens);

- Socioecondmico (3 itens);

- Componente de imagem de pais de
sentimentos positivos (6 itens);

- Componentes conativos de imagem de
pais (3 itens).

Pré-teste N =113

Principal estudantes
N = 616 (Espanha),
(Dinamarca)

609

Entrevistas exploratorias
e revisdo da literatura.

d'Astous & Boujbel (2007)

Atitude em relagdo a produtos

DimensGes de personalidade:

- Socializacéo (4 itens);

- Maldade (4 itens)

- Convencimento (4 itens)

- Assiduidade (4 itens)

- Conformidade (4 itens)

- Pertinéncia (4 itens)

Avaliacdo como destino de viagem
Familiaridade do pais

Consumidores
Pré-teste N = 174

Donas de casa
N =170

Entrevistas exploratorias
e escalas de
personalidade.

Pappu,
(2007)

Quester & Cooksey

Micro imagem do pais:
- Inovagéo (2 itens);

- Prestigio (3 itens);

- Design (3 itens).

Macro imagem do pais:
- Tecnologia (3 itens);
- Economia (3 itens);

- Politica (3 itens).

Conveniéncia
N =539

Martin & Eroglu (1993);
Nagashima (1970; 1977).

Fonte: Elaborado a partir de Roth & Diamantopoulos (2009) e Bacha Lopes & Giraldi (2014).




