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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo analisar a influéncia do efeito pais de origem no
comportamento de compra das geracdes Y e Z no contexto brasileiro. Para isso, foi conduzido
um experimento com 242 participantes, distribuidos em seis grupos, expostos a embalagens
ficticias de chocolate associadas a paises com imagem positiva (Sui¢a), negativa (China) e sem
informacao (grupo de controle). Trata-se de uma pesquisa quantitativa, de carater experimental,
na qual os dados foram coletados por meio de questiondrio estruturado e analisados com
técnicas estatisticas, incluindo ANOVA e testes de comparagdes multiplas, a fim de verificar
diferencas entre os grupos. Foram avaliados trés construtos principais: satisfacdo antecipada,
intengdo de compra e disposi¢do de preco a pagar. Os resultados evidenciam que o pais de
origem exerce influéncia significante sobre as percepcdes e atitudes dos consumidores,
manifestando-se principalmente de forma assimétrica, ou seja, com maior impacto negativo
quando a origem ¢ percebida de modo desfavoravel, e ndo pela valorizagdo da imagem positiva.
Observou-se que a associacao com a China reduziu de forma expressiva as médias de todos os
construtos analisados, enquanto a mencao a Sui¢a ndo apresentou aumento estatisticamente
significante. As andlises também indicaram semelhanga entre as respostas das geragoes Y ¢ Z.
Do ponto de vista pratico, o estudo reforga que a gestao da imagem de origem deve priorizar a
reducdo de esteredtipos negativos e o fortalecimento da confianga na marca e no produto,
constituindo elemento estratégico para o posicionamento em mercados competitivos.

Palavras-chave: efeito pais de origem; comportamento do consumidor; geracdes Y e Z;
satisfagdo antecipada; intencdo de compra; disposicdo de preco a pagar; marketing
internacional.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the influence of the country-of-origin effect on the purchasing
behavior of Generations Y and Z in the Brazilian context. To achieve this, an experiment was
conducted with 242 participants, distributed across six groups, who were exposed to fictitious
chocolate packages associated with countries holding a positive image (Switzerland), a negative
image (China), or no country information (control group). This quantitative research employed
an experimental design, in which data were collected through a structured questionnaire and
analyzed using statistical techniques, including ANOVA and multiple comparison tests, to
identify significant differences between the groups. Three main constructs were evaluated:
anticipated satisfaction, purchase intention, and willingness to pay. The results demonstrated
that country of origin significantly influences consumers’ perceptions and attitudes, manifesting
predominantly in an asymmetric pattern—that is, with stronger negative effects when the origin
is perceived unfavorably, rather than through the enhancement of a positive image. The
association with China substantially reduced the mean scores of all analyzed constructs,
whereas the mention of Switzerland did not produce statistically significant increases. The
analyses also indicated similarity between the responses of Generations Y and Z. From a
practical perspective, the study highlights that managing the image of origin should prioritize
the mitigation of negative stereotypes and the strengthening of brand and product credibility,
establishing this dimension as a strategic element for market positioning in competitive
environments.

Keywords: country-of-origin effect; consumer behavior; Generations Y and Z; anticipated
satisfaction; purchase intention; willingness to pay; international marketing
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1. INTRODUCAO

A diferenca entre geracdes tem se tornado uma pauta relevante dentro dos ambientes
corporativos, seja para entender o quadro de colaboradores, seja para compreender a
diversidade dos clientes e fornecedores (Grubb, 2018). Mediante esse cenario diversificado que
o mundo tem vivido, com diferentes geragdes coexistindo como parte ativa da populagdo, cabe
o estudo de como cada uma dessas geragdes atua no cendrio socioecondmico ¢ nas tendéncias
de consumo.

A convivéncia simultanea de multiplas geracdes em um mesmo contexto social e
econdmico evidencia alguns possiveis contrastes entre valores, expectativas e formas de
consumo. As mudangas tecnoldgicas, sociais e culturais experimentadas ao longo das tltimas
décadas criaram um cendrio em que as fronteiras globais se tornaram cada vez mais estreitas.
Nesse ambiente, as praticas de consumo deixaram de refletir apenas necessidades funcionais,
passando a expressar também identidades, estilos de vida e pertencimento a grupos culturais.
Conforme aponta Solomon (2016), o ato de consumir esta profundamente associado a

2

constru¢do simbdlica do “eu”, sendo intermediado por percepgdes e significados que
ultrapassam a utilidade funcional do produto. As Geracdes Y e Z, marcadas pela influéncia das
midias digitais e pela busca por experiéncias auténticas, sdo especialmente representativas
desse novo modelo de consumo, em que o valor emocional e estético do produto se torna um
elemento central na formacao das preferéncias e de decisdes de compra (Grubb, 2018).

Ao mesmo tempo, o processo de globalizagcdo ampliou o contato entre consumidores
e produtos de diferentes origens, tornando inevitavel o surgimento de percepgdes e esteredtipos
sobre os paises produtores. Giddens (1990) destaca que a globalizagdo serviu como um meio
de romper barreiras territoriais, incentivando conexoes capazes de transformar profundamente
a forma como os individuos interagem com bens, culturas e simbolos. Esse movimento deu
origem ao chamado efeito pais de origem (COQO), um fendmeno em que as associagdes positivas
ou negativas atribuidas a um pais interferem nas avaliagdes dos produtos a ele vinculados
(Giraldi, 2006; Novi et al., 2022). Dessa forma, a imagem de uma nagdo pode atuar como um
“selo implicito de qualidade” ou, inversamente, despertar percepgdes de desconfianga, afetando
diretamente o julgamento do consumidor.

Assim, compreender como cada geragdo reage a esses estimulos simbdlicos torna-se
essencial, pois suas experiéncias digitais e o nivel de exposic¢ao cultural servem como meio de
moldar a forma como interpretam as reputagdes estrangeiras. Investigar o comportamento

dessas geracdes em relacdo ao efeito pais de origem nos permite compreender como o0 consumo
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global ¢ mediado por percepgdes culturais e emocionais, contribuindo para identificar padroes
de comportamento que podem orientar estratégias de marketing internacional e o
posicionamento de marcas em um cenario de crescente integracao mundial.

Diante desse cenario, este trabalho estrutura-se de maneira a aprofundar, de forma
gradual e integrada, a relagdo entre geragdes, globalizacao e percepgdes simbolicas de origem.
No capitulo seguinte, apresenta-se o referencial tedrico que sustenta a investigacdo, reunindo
0s principais conceitos e estudos acerca do comportamento do consumidor, das especificidades
das Geragoes Y e Z e do efeito pais de origem. Em seguida, o capitulo 3 descreve os
procedimentos metodologicos que orientaram o desenvolvimento do experimento, detalhando
a construcdo dos estimulos, o delineamento dos grupos e as técnicas de analise empregadas. O
capitulo 4 retine a apresentacdo dos resultados obtidos, enquanto o capitulo 5 discute esses
achados a luz da literatura revisada, conectando-os as particularidades geracionais. Por fim, o
capitulo 6 apresenta as consideracdes finais, apontando as contribui¢des do estudo, suas

limitagdes e possibilidades de pesquisas futuras.
1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O conceito de geragdes definido por Mannheim (1952), refere-se a uma coletividade
organizada com proximidade aos eventos e processos historicos de evolugdo e mudanca social.
Até hoje € visto como um dos mais abrangentes do tema, sendo resgatado a cada nova pesquisa
na area, fazendo com que seu texto fosse ressignificado e traduzido por diversos autores e
socidlogos (Weller, 2010). Ainda segundo Domingues (2002), as geragdes sdo fendomenos
sociais complexos e frequentemente contraditérios entre si, tratando-se da sua construgao
dentro dos sistemas sociais.

Amplamente conhecidos como Millenials, os nascidos entre 1981 e 1995 sao parte da
Geragdo Y, geragdo que prioriza a qualidade de vida, as relagdes interpessoais € um emprego
que se molde a suas necessidades e ndo ao contrario (Zaninelli et al, 2022). Essa geragao foi a
responsavel por incluir o desejo de reconhecimento por cada agdo e aprendizado, e ndo apenas
por seus resultados; uma geragdo que se tornou global, devido ao facil e instantaneo acesso a
informacdo que a internet e os computadores os proporcionaram ja na infancia (Grubb, 2018).
Essas caracteristicas que os marcam e os diferenciam das demais geragdes, sao as principais
motivadoras do seu comportamento e estrutura de gastos, assim como da visdo sobre si mesmos
e sobre o ambiente, o que influencia o ato de compra e consumo dessa geragao (Sabrina, 2011).

J& os nascidos a partir de 1996 sao pertencentes a chamada Geragdo Z, que cresce em

um mundo online, sendo essa a principal diferenga das outras geragdes. Individuos da Geragao
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Z tem como caracteristicas o engajamento em causas sociais, a eficiéncia e naturalidade no uso
de recursos tecnoldgicos e a objetividade (Grubb, 2018). Seu imediatismo e dinamismo,
herdados pela quantidade de estimulos que lhes foram apresentados desde os seus primeiros
anos de vida, sao pontos que corroboram com a sua facilidade e rapidez na criagdo e adaptagao
a novas tendéncias e, por conseguinte, aumenta o consumo (Junger et al 2018).

A presenca da tecnologia em ambas as geracdes permite o acesso aos contetdos
globais, tendéncias universais de moda, musica, esportes entre outros, evidenciando presenca
do fendmeno da globalizagdo em suas vidas. Conforme Giddens (1990), a globalizacao diz
respeito a dindmicas que ganham escala mundial, ultrapassando limites territoriais,
promovendo conexdes e favorecendo a integragao entre organizagdes e comunidades em novas
configuragdes espago-temporais. Ainda segundo o autor, esse cendrio coloca o0 mundo diante
de uma realidade transformada, marcada por vivéncias cada vez mais interligadas, surgindo,
assim, a ideia de “Consumidores do Mundo”.

Além disso, a globalizag¢do possibilitou o surgimento das chamadas hipermarcas —
marcas que se consolidaram em diversos paises, o que influenciou para que o ato de consumir
passasse a ndo se restringir apenas ao produto, seja ele tangivel ou intangivel, mas também a
sua marca e a sua origem (Alves, 2019). Ainda segundo a autora, ¢ possivel perceber que, na
contemporaneidade, a esfera social em que o consumidor estéd inserido influencia diretamente
seus comportamentos e, consequentemente, seus habitos de consumo.

Nesse contexto, a midia, nas suas mais diferentes formas, desempenha um papel
fundamental ao intensificar a presenga de influéncias globais nas praticas de consumo e moldar
a percep¢ao que as pessoas constroem sobre diferentes nagcdes — o que, por consequéncia, afeta
também a imagem dos produtos e servigos originarios desses paises (Novi et al., 2022). Tais
influéncias estdo diretamente relacionadas ao chamado 'Efeito Pais de Origem', que se refere,
de maneira geral, aos esteredtipos e percepgoes que os consumidores desenvolvem em relagado
a determinados paises, impactando nas avaliagdes que eles fazem sobre os produtos oriundos
do exterior (Giraldi, 2006).

Com isso torna-se necessario analisar como as percepgdes € os esteredtipos sobre esses
paises sdo estabelecidos. Segundo Campos et al. (2021), os estereotipos referem-se a crencas
coletivas que um grupo desenvolve sobre outros, atribuindo-lhes caracteristicas fisicas,
morfologicas e/ou psicologicas. Com base nesses esteredtipos, os consumidores podem fazer
suposi¢des sobre a qualidade de produtos, mesmo quando nao possuem informagdes concretas

sobre eles. Dessa forma, a imagem ou reputacdo de um pais pode funcionar como um estimulo
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inicial quando seu nome ¢ vinculado a um produto ou servigo, influenciando a decisdo de
compra do consumidor (Novi et al., 2022).

Considerando esse cendrio, torna-se relevante observar como tais percepgdes podem
variar entre diferentes geracdes e, diante disso, tem-se a seguinte questao de pesquisa: Qual a
influéncia do efeito pais de origem no comportamento de compra das geracdes Y € Z no

contexto brasileiro?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Analisar a influéncia do efeito do pais de origem no comportamento de compra das

geragdes Y e Z no contexto brasileiro.

1.2.2 Objetivos especificos

a) analisar a satisfacdo antecipada de consumidores das geragcdes Y e Z em cenarios de
efeito pais de origem positivo e negativo;

b) analisar a intencdo de compra de consumidores das geragcdes Y e Z em cenarios de efeito
pais de origem positivo e negativo;

c) analisar a disposi¢do de preco a pagar de consumidores das geragdes Y e Z em cenarios
de efeito pais de origem positivo e negativo;

d) estabelecer comparativos entre os comportamentos apresentados pelos individuos das

duas geragdes nos diferentes cenarios.
1.3 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

O estudo do efeito pais de origem, chamado de "Country of Origin"” (COO), embora
amplamente explorado e reconhecido por sua relevancia na literatura de marketing
internacional, tem se concentrado, em grande parte, na identificagdo de estereotipos e nas
influéncias que esse efeito exerce sobre a percepgao de valor e qualidade de produtos (Samiee;
Chaboswski, 2021). Nesse contexto, autores como Lu et al. (2016) criticam a predominancia
de abordagens que assumem, de forma generalizada, que os consumidores respondem de
maneira homogénea aos estimulos relacionados ao pais de origem. Tal perspectiva indica a
necessidade de abordagens mais segmentadas e atualizadas na analise do efeito pais de origem

€ seus impactos nos comportamentos dos consumidores.
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Conforme o ultimo censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2022), mais de 45% da populacdo brasileira, levando em consideracdo o fator idade, se
enquadra nas gera¢des Geragdo Y e Z. Decorrente disso, € possivel perceber a relevancia do
estudo dessas geragdes e seus comportamentos socioculturais e socioecondmicos, bem como
seus comportamentos de consumo, justificando o recorte do publico-alvo desta pesquisa.

Em complemento, alguns estudos destacam que o grau de conhecimento sobre um
produto atua como meio de moderar os impactos do efeito pais de origem, reforcando a ideia
de que o conhecimento ¢ um dos principais fatores que influenciam o comportamento de
compra (Ghalandari, 2012). Esse fator torna-se ainda mais relevante quando analisado no
contexto dos padrdes comportamentais das geracdes Y e Z, marcadas pelo imediatismo, pela
conectividade e pelo acesso facilitado a culturas, tendéncias e produtos internacionais. Sdo
geragoes expostas a uma grande diversidade de estimulos e informagdes (Junger et al., 2018).
Nesse sentido, estudos desenvolvidos a partir de um coorte geracional sdo particularmente
relevantes para analises no contexto do efeito pais de origem e seus impactos.

Embora ambas as geracdes estejam inseridas em um mesmo contexto digitalizado e
multicultural, seus comportamentos de consumo apresentam distingdes. Segundo Agrawal
(2022), no contexto de compras online, consumidores da Geragdo Y tendem a adotar posturas
mais racionais, com foco na funcionalidade dos produtos, enquanto consumidores da Geragao
Z valorizam a experiéncia, a exclusividade e o prazer no ato de consumir. Essas diferencas
reforcam que, mesmo pertencentes a coortes proximos, as duas geragdes podem apresentar
preferéncias e padroes de comportamento distintos, evidenciando a importancia de
compreender tais variagcdes no contexto do efeito pais de origem.

Diante dessas diferencas, ¢ relevante explorar como as expectativas em relagdo a
compra, vinculadas aos esteredtipos associados aos paises de origem, podem influenciar
consumidores de ambas as geragdes, especialmente considerando que tais influéncias se
manifestam de maneira distinta devido aos diferentes habitos de consumo das geragdes Y e Z
(comportamento mais racional versus sensorial). Nesse sentido, ¢ pertinente compreender os
fatores que desempenham papel importante nas decisdes de consumo, entre os quais se destaca
a satisfagdo antecipada, que impacta diretamente a inten¢do de compra e a disposi¢do a pagar

dos consumidores.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, sdo abordadas as defini¢des e caracteristicas acerca dos seguintes temas:
coorte geracional, efeito pais de origem, satisfacao antecipada, inten¢cdo de compra e disposicao
a pagar. Serdo discutidos conceitos fundamentais e estudos recentes que contribuem para o
entendimento das diferengas comportamentais entre as geragdes Y € Z, bem como a influéncia

do efeito pais de origem e das expectativas na formagao da decisdo de consumo.
2.1 EFEITO PA{S DE ORIGEM

Tem-se como conceito de efeito pais de origem (Country of Origin — COO) a
influéncia que o pais de fabricagdo de um produto ou marca exerce sobre a percepgao, avaliagdo
e decisdo de compra dos consumidores (Novi et al., 2022). Autores como Giraldi (2006),
destacam que essa influéncia ndo pode ser delimitada apenas pela ideia do “local de fabricagao”,
ou ainda do simples “made in”. Segundo a autora, para uma analise mais abrangente sobre o
assunto, ¢ importante considerar os entendimentos acerca da rede de estereotipos e associacdes
ligados a imagem do pais de origem.

Outras pesquisas sobre o assunto, como o de Verlegh e Steenkamp (1999) e o de Li e
Wyer (1994), mostram a relevancia que paises com uma reputacdo solida em termos de
qualidade, inovagdo e tradicdo, exercem de forma positiva e negativa sobre as percepgoes €
avaliacdes do produto, mostrando que para os consumidores, ndo se trata apenas de uma decisao
técnica, e sim uma escolha baseada também por aspectos emocionais e simbolicos. O "efeito
halo" explica esse fendmeno, no qual a reputacdo de um pais funciona como um atestado de
qualidade para o produto (Verlegh; Steenkamp, 1999). Ainda no que se refere a dimensao do
efeito pais de origem, Li e Wyer Jr. (1994) destacam que, quando o pais detém reputagdo por
produzir bens de alta qualidade, os consumidores tendem a realizar avaliagdes mais positivas.
Ja diante de estereotipos negativos, suas impressdes seguem o mesmo Viés.

Ainda nesse contexto, Pizzinatto et al. (2014) mostram que o pais de origem funciona
como um ponto informacional importante para o consumidor, especialmente nas situacdes de
compra de um produto que possui alta complexidade envolvida, ou ainda falta de informagdes,
podendo influenciar suas avalia¢des e inten¢des de compra. Os autores concluem, também, que
a associagao entre pais e produto ndo se limita a avaliagdo da qualidade percebida, mas também
a formagdo de crencas e a percepg¢do de valor, colocando o entendimento acerca do efeito pais

de origem para uma perspectiva mais abrangente.



18

Os autores Strehlau, Ponchio e Riegel (2011) acrescentam a ideia de que a imagem do
pais e sua reputagdo comercial t€ém impacto significativo na intengdo de compra dos
consumidores, especialmente quando existe uma liga¢do a categorias especificas de produto.
Os autores ainda apontam que as influéncias associadas ao pais de origem tornam-se uma
variavel estratégica para as marcas, uma vez que os esteredtipos e imagens de um pais podem
representar uma vantagem ou desvantagem competitiva, dessa forma foi possivel concluir que
a gestdo eficiente do efeito pais de origem ¢ um ponto chave dentro da comunicagdo de
marketing, dentro de um contexto de mundo globalizado, conectado e com facil acesso aos
produtos e marcas.

Alguns estudos da area avaliam as diferengas entre os impactos do efeito pais de
origem entre os tipos de produtos, de alto e baixo valor agregado, principalmente. A pesquisa
de Bilkey e Nes (1982), revela que para compras com maior envolvimento, onde exige uma
maior dedica¢do de tempo, mais riscos percebidos e maior investimento, os consumidores
tendem a aumentar as percepgoes acerca do pais de origem, ganhando maior relevancia dentro
os critérios de decisdo. Em contraponto, Ahmed et al (2004) mostra que, para produtos com
baixo grau de envolvimento, cujas decisdes sdo tomadas mais rapidamente e que possuem um
menor grau de risco envolvido, o impacto do efeito pais de origem ¢ menos acentuado, mas
ainda pode ser visto como um fator de decisdo para alguns casos.

Além das questdes de envolvimento de ordem racional e funcional, o efeito pais de
origem também ¢ mensurado pelos fatores emocionais e simbolicos, como esteredtipos
culturais, valores simbolicos de um pais e percepcao de identidade nacional. Essa esfera voltada
para o emocional atua como ponto chave na fidelizagao do consumidor com a marca e produtos,
principalmente em um contexto em que o consumo ¢ voltado para se destacar socialmente ¢ a

escolha ¢ baseada muitas vezes nas marcas de prestigio (Askegaard; Ger, 1998).

2.2 SATISFACAO ANTECIPADA

Atuando como uma varidvel psicologica, a satisfacdo antecipada influencia a
expectativa positiva que o consumidor projeta antes da experiéncia de compra, moldando seu
julgamento e disposicdo de consumo (Shiv; Huber, 2000). Essa antecipacdo pode ser
decorrente de estimulos visuais, associagdes cognitivas e experiéncias prévias.

Nessa linha de estudo, Andrade (2023) retune diversas contribui¢des tedricas sobre o
comportamento do consumidor e o papel do neuromarketing nas decisdes de compra dos

individuos. Entre os conceitos apresentados, torna-se relevante a ideia de que as expectativas
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relacionadas ao prazer e a recompensa atuam em areas emocionais importantes no processo de
decisdo de compra. O autor ressalta ainda que o efeito de determinado estimulo ¢ interpretado
de forma linear com as expectativas previamente estabelecidas sobre o produto ou marca,
reforcando a ideia de que a satisfacdo antecipada exerce influéncia positiva nas escolhas de
consumo.

Solomon (2016) introduz a ideia de que a percepgao criada sobre um produto ou marca
¢ construida antes da experiéncia real, sendo influenciada por estimulos visuais, mensagens
publicitarias e referéncias sociais. Ainda segundo o autor, essa antecipacao da experiéncia atua
como uma diretriz de comportamento em que o individuo idealiza o resultado esperado ao
consumir determinada marca ou produto. Com isso, a associagdo simbolica que relaciona
produtos e marcas a desejos ou necessidades emocionais, resulta na satisfacdo antecipada. Essa
perspectiva evidencia que a expectativa nao se trata apenas de um reflexo da oferta, mas sim
atua como um meio de construcao ativa do consumidor.

A respeito do comportamento do consumidor, a visao de Holbrook e Hirschman (1982)
introduz o conceito de consumo experiencial, onde as decisdes envolvidas no processo de
compra sao influenciadas por fantasias, emocodes e diversao, ndo tratando-se apenas de critérios
racionais e funcionais. Nesse contexto o consumo ¢ visto como uma forma de experiéncia, em
que a satisfacdo antecipada ¢ um conceito chave na constru¢do do valor percebido pelo
consumidor. O autor ainda mostra que projetar os beneficios emocionais associados a um
produto, cria uma resposta afetiva positiva antes da aquisi¢ao concreta do produto.

Com isso, a antecipacdo do prazer refor¢a a importancia das emogdes no processo
anterior a compra. E também evidencia que o consumo tem inicio ainda na expectativa,
ampliando a compreensdo habitual das motivagdes que norteiam o comportamento do
consumidor.

As pesquisas realizadas por Silva et al. (2023) projetam a ideia de que a embalagem
de um produto atua como um estimulo visual, antecipando a experiéncia emocional e sensorial
do consumidor, sendo uma ferramenta usada para avaliar a satisfacao antecipada. O artigo ainda
mostra que as cores, design e informagdes apresentadas no rétulo criam expectativas em relacao
ao sabor e qualidade ligados ao produto. Esses elementos contribuem para a formacao de
pressupostos antes do consumo de fato, influenciando positivamente a disposicdo de compra e
aceitacao do produto apresentado.

Em complemento a essas perspectivas, Koenig-Lewis e Palmer (2014), destacam o
papel das emocdes, estimuladas antecipadamente ao consumo, como componentes

determinantes na percepcao de satisfacdo do consumidor. Os autores propdem que as emogdes
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projetadas antes do consumo efetivo, carregam um peso determinante nos resultados da
satisfacao final percebida ap6s o consumo, bem como os comportamentos consequentes, coOmo
a recompra. Ainda, foi possivel evidenciar que as emogdes negativas antecipadas e atreladas ao
produto, atuam com maior intensidade na redugdo da satisfacao percebida, do que as emogdes
positivas exercem no seu aumento, mostrando a importdncia de ndo apenas estimular
positivamente a compra, mas também usar esse meio como uma forma de reduzir incertezas do
produto.

Assim, o entendimento acerca da satisfacdo antecipada como um processo cognitivo e
emocional que se inicia antes do consumo efetivo amplia a analise do comportamento do
consumidor. A antecipagdo de beneficios atrelados a elementos simbolicos como embalagem,
marca e origem influencia o valor percebido, assim como a formagao de vinculos afetivos que

impulsionam as decisdes futuras.
2.3 INTENCAO DE COMPRA

A inten¢do de compra pode ser entendida como a predisposicao ou probabilidade de
um individuo adquirir um determinado produto no futuro, sendo trazida como um dos principais
construtos nas pesquisas acerca de comportamento do consumidor (Cuong, 2020). Os autores
Lee, Goh e Noor (2019) definem a inten¢do de compra como a “probabilidade de uma pessoa
adquirir um produto”, demonstrando a relevancia como indicativo de comportamento. Além
disso, referenciando Blackwell et al. (2001), os autores pontuam que esse topico esta ligado
intrinsecamente a motivagao e ao planejamento cognitivo anterior a compra, sendo vista como
uma variavel entre as percep¢des € o comportamento real de aquisigao.

Autores como Morwitz (2012) demonstram a relevancia do fator intengdo de compra
como instrumento de medicdo utilizado pelos gestores de marketing para administrar e
mensurar a demanda por novos produtos, bem como pelas demandas futuras, corroborando
como ferramenta de direcionamento para as a¢des de marketing da empresa. Isso demonstra
como entender a influéncia que determinados fatores exercem sobre a inten¢do de compra se
torna um aspecto fundamental para alavancar, ou ndo, um determinado produto dentro de um
mercado.

Entre as variaveis que compdem a Teoria do Comportamento Planejado integrada aos
modelos de compra, a atitude do consumidor ¢ o elemento que exerce o papel mais relevante
para a intencdo de compra (Zaremohzzabieh et al., 2020). A meta-analise dos autores traz um
compilado de estudos relacionados ao comportamento do consumidor, nos quais identificam

que a atitude favoravel em relacdo aos produtos “verdes”, assim como a relacdo com o valor
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percebido elevado e os niveis de confianga, sdo fortemente relacionados a inteng¢do de adquirir
os produtos, ultrapassando fatores ligados ao conhecimento ou preocupagao ambiental. Esses
resultados demonstram que estratégias de marketing que reforgam positivamente a imagem dos
produtos — por meio de embalagens, certificacdes e expressdes que evidenciem o valor
emocional e funcional — podem aumentar expressivamente a disposicdo do consumidor para
recompra, sendo uteis principalmente em contextos de produtos premium ou de apelo
sentimental.

Em complemento, elementos como familiaridade com a marca e qualidade percebida
também podem exercem influéncia na intengdo de compra. Yunus & Rashid (2016) provam
que, ao avaliar smartphones chineses, os consumidores que apresentam uma maior intengao de
compra, normalmente percebem alta qualidade ou tém familiaridade com a marca. Isso reforca
a ideia de que a inten¢do de compra sofre impacto por multiplos fatores extrinsecos, porém
mesmo neste contexto de influéncias externadas, permanece sendo um dos cons centrais, capaz
de entender percepcdes, acdes e predisposicdes do consumidor em relacdo ao
comportamento real de consumo.

Adriana et al. (2023) exemplifica que, para consumidores da geragao Z, a percepgao
positiva do pais de origem aumenta de foram significativa a intencdo de compra, sendo
influéncia pelo etnocentrismo cultural. Mostrando assim que o pais de origem funciona como
uma variavel importante, capaz de afetar a probabilidade de compra e a inten¢ao de aquisicao

do consumidor.
2.4 DISPOSICAO DE PRECO A PAGAR

A disposicao a pagar (Willingness to Pay — WTP), trata-se do valor que um consumidor
esta disposto a desembolsar por um produto ou servigo, tornando-se um indicador chave do
valor percebido de um produto. Autores como Breidert, Hahsler e Reutterer (2006), trazem que
a disposicao de prego a pagar pode ser um dos principais indicadores para mensurar a aplicagdo
dos precos e o posicionamento de mercado, sendo um dos principais meios de precificagdo e
diferenciagcdo de marca. Nesse contexto, pesquisas como a de Ud Din et al. (2023), através da
aplicagdo da Teoria do Comportamento Planejado, embasam que as atitudes favoraveis,
somadas a percep¢ao de controle comportamental e as ideias morais sdo fatores que atuam
diretamente na disposi¢@o de prego a pagar, ampliando a perspectiva que a decisdo de pagar um
valor mais agregado a um determinado produto envolve os valores sociais e ambientais

internalizados pelo consumidor.
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Aqui se torna necessario entender como o valor percebido, agregado ao fator pais de
origem intensifica a disposi¢do de preco a pagar, em que se define o valor percebido como
sendo o valor que um produto ou servigo tem para um determinado consumidor. Na perspectiva
de Bhakar, Bhakar ¢ Dubey (2015), o pre¢o de um produto ¢ determinado por mais elementos
do que simplesmente o custo de fabricagdo e a margem pretendida pela empresa. Entre os
elementos que norteiam o preco, destaca-se o valor percebido pelo consumidor — vinculado a
marca ou a imagem do pais de origem — que, atua como um meio de influenciar a disposi¢ao
a pagar, desempenhando um papel importante na determinagao final do preco.

O autor Souza (2023), traz que a disposi¢do a pagar por produtos com
comprometimento ambiental e social tem aumentado nos ultimos anos, demonstrando e
apoiando a relevancia de se entender o novo perfil dos consumidores, que buscam por escolhas
mais conscientes e baseadas em principios.

Outras pesquisas, como as de Silva et al. (2023) evidenciam a importancia do meio de
apresentacao do produto na percepcdo de valor aceita pelos consumidores. Os produtos
disponibilizados em embalagens visualmente mais atrativas, destacando a origem, qualidade e
diferencias, tendem a apoiar a escolha do consumidor por produtos com pregos mais elevados.
As autoras ainda pontuam que o preco percebido em relagdo a marca, embalagem ou pais afetam
a decisdo de compra, demonstrando também que a disposi¢ao a pagar, ndo ¢ um fator associado
apenas ao valor monetario do produto, mas a imagem e experiéncia que o produto proporciona.

Para sustentar essa ideia, os autores Suci et al. (2021) investigaram as influéncias dos
valores extrinsecos da embalagem, como o formato, cores, tipografia e disposi¢ao das
informacdes, na disposi¢do a pagar. O estudo demonstrou o comportamento dos consumidores
frente aos alimentos tradicionais prontos para consumo, onde percebeu-se que as embalagens
com design vertical, tipografia informal e slogans curtos, sustentaram atrativamente o aumento
do valor percebido e a predisposicao a pagar mais pelos produtos.

Esses estudos demostram como a embalagem pode se tornar um veiculo de propagagao
dos atributos emocionais e culturais que o consumidor se baseia para formular a percepcao de
valor da marca ou produto, refor¢ando ainda a ideia de que as empresas usam este mesmo
veiculo para influenciar os estereotipos criados acerca dos fatores que norteiam a decisao de

compra, como por exemplo o pais de origem.
2.5 COORTE GERACIONAL

O entendimento sobre os grupos geracionais, ou coortes geracionais, ganha relevancia

ao se analisar os diferentes comportamentos de consumo em um contexto marcado pela
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tecnologia e pelas constantes transformagdes sociais e culturais (Grubb, 2018). Autores como
Weller (2010) apresentam o conceito de geragdes formulado por Karl Mannheim como uma
das abordagens mais aceitas e completas sobre o tema. No entanto, pesquisadores como Motta
(2010) contrapdem essa perspectiva, apontando limitagdes no modelo proposto, especialmente
no que diz respeito a profundidade dos fatores socioculturais que moldam os grupos
geracionais.

Antes que simplesmente entender o conceito de geragdes, torna-se necessario analisar
a complexidade que envolve as coortes geracionais, especialmente seus valores, hébitos de
consumo, padrdes comportamentais e formas de interacdo com o mercado. Esse entendimento
permite ir além de generalizagdes e explorar as particularidades que tornam cada geragdo tnica
em sua relagdo com produtos, marcas e culturas.

Nem sempre € claramente definida e muitas vezes se torna controversa a determinagao
do ano que limita os coortes geracionais. Isso diz respeito ao fato de que diferentes abordagens
e critérios sao utilizados para estabelecer esses intervalos, variando conforme o foco dos estudos
e as metodologias adotadas (Grubb, 2018). Ainda segundo a autora, além das datas de
nascimento, especialistas ressaltam a importancia de considerar fatores como eventos historicos
marcantes, mudangas sociais e culturais, além das fases do ciclo de vida, que influenciam de
maneira significativa as caracteristicas e comportamentos atribuidos a cada geragdo. Para esse
estudo serdo adotadas as delimitacdes apresentadas por Dimok (2019), segundo o qual sdo
pertencentes a Geragdo Y os individuos nascidos entre 1981 e 1995, e a Geracdo Z aqueles
nascidos a partir de 1996.

Nesse sentido as geracdes Y e Z, foram consideradas para esta pesquisa, pois além de
representarem grande parte da populagao Brasileira, ainda se caracterizam por coincidirem com
grande parte das influéncias da revolucao digital e mudancas socioecondmicas, que refletem o
impacto direto em seus valores, atitudes e comportamentos de consumo. Essas geragdes se
diferenciam das demais no sentido da sua afinidade com o consumo estimulado por meios
digitais, moldando suas expectativas em relacao a marcas e produtos (Solomon, 2016).

Ao analisar essas geragdes, Suprapto, Indriyani e Santoso (2021), validam a existéncia
de significativas diferencas nos comportamentos de consumo entre elas. A Geragcdo Y € um
coorte caracterizado por ter vivenciado a transi¢do do ambiente analdgico para o digital,
marcada pelo crescente uso da internet e das tecnologias moéveis. E considerada a primeira
geracdo com acesso ¢ dominio tecnologico superiores aos das anteriores. Essas influéncias
contribuiram para a formagao de um perfil multifacetado, com grande capacidade de adaptagao,

gestdo do tempo e valorizagdo da diversidade (Comazzetto et al., 2016). Ainda segundo os
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autores, tais caracteristicas conferem aos individuos dessa gera¢do um maior senso de
individualismo, bem como a habilidade de assimilar informag¢des em tempo real e gerenciar
amplas redes de conexdes, o que favorece uma visdo mais sistémica do mundo. Essas
caracteristicas refletem nos comportamentos de compra e consumo da geragao.

Os consumidores da Geragdo Y, geralmente sdo rotulados por serem influenciados
constantemente pelas midias sociais, diferente das geracdes anteriores (Ordun, 2015), ainda
podem ser caracterizados como irresponsaveis, egoistas, sociais, motivados e inteligentes. Um
aspecto que ainda pode ser considerado ¢ a capacidade de aceitar as opinides de outros
consumidores mais validas que as propagandas da propria empresa, o que reflete na forma que
gerenciam as relacdes entre a confianga na marca e o valor percebido da empresa em questdo
(Soares et al., 2017).

Marcada pelo acesso imediato a informagado, a Geragdo Z tem como caracteristica a
rapidez no acesso a conteudos globais, o que se manifesta na falta de tolerancia a espera e no
imediatismo marcante dessa geracdo (Veiga Neto et al.,2014). Os autores também destacam
que essa geracao possui habilidade de realizar multiplas tarefas simultaneamente, interagindo
com diferentes tipos de dispositivos, tendo como a velocidade, conexdo e interatividade
palavras-chave para caracterizar essa geragao.

Ao contrario da forma como seus pais cresceram, a Geracdo Z foi moldada desde o
nascimento por um ambiente tecnoldgico complexo e veloz, sentindo-se completamente a
vontade rodeado por televisdo, radio, celulares e computadores, praticamente incapazes de
enxergar um mundo onde nao existam dispositivos eletronicos ou ambientes de comunicacao
online (Bellan, 2021). A esséncia dessa geragdo estd na conexao permanente, na imersao digital
e na interatividade constante — elementos centrais para entender seus padroes de consumo e
relacionamento com marcas.

A Geragao Z, ao demonstrar maior liberdade de escolha e uma percep¢ao mais critica
diante das influéncias tradicionais, como a midia e figuras publicas, passa a valorizar de forma
mais significativa os comentarios e avaliagdes presentes no ambiente digital. Essas preferéncias
e comportamentos refletem diretamente em suas decisdes de consumo, seja na escolha de
produtos, servicos ou experiéncias (Telles, 2009 apud Veiga Neto et al., 2014).

Com isso, entende-se que a compreensdo das coortes geracionais vai além de uma
simples divisdo temporal, ¢ uma andlise critica e complexa dos fatores historicos, culturais e
tecnoldgicos que influenciaram cada geracdo. Essa perspectiva permite uma visao mais ampla
das diferencas e semelhancas entre as Geragdes Y e Z, destacando a importancia de considerar

suas particularidades e semelhancas nas decisdes de consumo e nas preferéncias por marcas.
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Dessa maneira, estabelece-se uma base clara para analisar como as percepgdes e
expectativas desses grupos se contrapdem e se aproximam diante de fatores externos ao produto
em si, como o efeito pais de origem, a satisfacao antecipada, a intengdo de compra e a disposi¢ao

a pagar.
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3. METODO

Segundo Taherdoost (2022), as abordagens qualitativa, quantitativa e mista
diferenciam-se quanto ao modelo de dados coletados e aos objetivos da pesquisa. A qualitativa
foca na exploragao de significados e contextos por meio de dados descritivos, enquanto a
quantitativa privilegia a mensuragdo e a analise estatistica para testar hipoteses. Ja& o método
misto combinou ambas as estratégias. O autor ressalta que a escolha da abordagem deve ser
orientada pelo problema de pesquisa e pelo nivel de generalizagao desejado, de modo a alinhar
coeréncia metodologica com validade e relevancia dos resultados.

Conforme Malhotra (2019), a pesquisa quantitativa possibilita a coleta de dados
estruturados e a andlise estatistica, permitindo identificar relacdes de causa e efeito entre
varidveis e gerando resultados conclusivos, sendo a metodologia principal utilizada para o
presente estudo. E diante dos objetivos, o estudo foi conduzido através do método experimental,
que consistiu na manipulacdo de varidveis independentes e na observacdo dos efeitos
produzidos sobre variaveis dependentes, sob controle de fatores externos, assegurando maior
validade interna.

A presente pesquisa contou com uma fase experimental, em que a varidvel
independente foi o pais de origem e como varidveis dependentes foram considerados os
construtos: qualidade, confianga e valores percebidos, inten¢ao de compra e disposi¢ao de preco
a pagar. O produto escolhido como objeto central de estudo foi o chocolate, em razdo de sua
forte presenca no cotidiano dos consumidores e da influéncia marcante de atributos extrinsecos,
como embalagem e origem, na tomada de decisdo (Silva et al., 2023). Segundo Silva et al.
(2023), as embalagens das barras de chocolate, assim como as informacdes nelas contidas,
exercem influéncia significativa sobre as percepcdes do consumidor. Em categorias de
consumo com alto envolvimento emocional e frequéncia elevada, como o chocolate, elementos
como design, rétulo e procedéncia atuam como sinais de valor, tornando-se determinantes no
processo de escolha.

Dessa forma, utilizar o chocolate como produto-teste para avaliar a influéncia do pais
de origem na satisfagdo antecipada, na intencdo de compra e na disposicao de preco a pagar se
mostrou metodologicamente consistente. Além disso, trata-se de um item familiar para o
publico-alvo desta pesquisa — Geragdes Y e Z —, o que facilitou a comparagao entre diferentes
estimulos visuais. Além disso, o chocolate carrega significados simbolicos que potencializam

o impacto de seus atributos visuais no comportamento do consumidor (Silva et al., 2023).
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3.1 SELECAO DO PAIS DE ORIGEM E GRUPOS EXPERIMENTAIS

Para a realizacdao da etapa experimental, foi necessario estipular quais os paises que
seriam utilizados como estimulos. Conforme demonstrado na pesquisa de Camgoz e Ertem
(2008), arevelacao do pais de origem, tende a afetar de foram significativa a intengao de compra
e a percepcao de qualidade percebida. O estudo demonstrou que os chocolates rotulados como
“Made in Switzerland”, obtiveram um maior desempenho comparado com o os chocolates sem
origem informada, apoiando a relevancia da escolha correta dos paises a serem apresentados no
experimento.

Sendo assim, a escolha da Suica como representante de pais com imagem positiva
justifica-se pelas frequentes associagdes com a alta qualidade, a confiabilidade e o prestigio,
sendo referenciados como padrdo de exceléncia no produto (Meyerding e Trinh, 2025. Esse
estudo relacionou as origens do produto, como sendo um atributo relevante para a preferéncia
do consumidor, especialmente quando ligada a tradi¢gdes europeias reconhecidas pela qualidade
do chocolate.

Em contraponto, a China foi trazida como pais de imagem negativa, devido as
percepgoes desfavoraveis em relacdo a produtos alimenticios provenientes desse pais. No
estudo de Basfirinci e Cilingir (2020), os chocolates com roétulos indicando a procedéncia
China foram indicados com baixa qualidade e menor intengao de compra, em relagdo a paises
com uma reputagao mais consolidada nessa categoria.

O Quadro 1 apresenta um resumo da composicdo dos grupos experimentais da

pesquisa.
Quadro 1 — Grupos Experimentais
Geracao Pais Positivo Pais Negativo Pais Nao Informado
Geracao Y Grupo YP Grupo YN Grupo YNI
Geragdo Z Grupo ZP Grupo ZN Grupo ZNI

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Nesta etapa, utilizou-se um questionario que possuia material com informagdes sobre
o produto (chocolate), seguido de questdes que abordavam o perfil do respondente e questdes
sobre os construtos investidos. Nesse sentido, foram elaboradas trés versdes diferentes do

questionario: uma para o cendrio de pais com esteredtipo positivo (Sui¢a), uma para o cenario
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de pais com esteredtipo negativo (China) e uma sem a informagao do pais de origem (grupo

de controle). As trés versdes podem ser observadas nos Apéndices A, B e C.

3.2.1 Desenvolvimento dos Estimulos Visuais

Para simular o processo de escolha do consumidor em um ambiente controlado, foram
desenvolvidas embalagens ficticias de chocolate. Segundo Kervyn, Fiske e Malone (2012), o
design visual ¢ um dos principais mediadores de julgamento em testes perceptivos. A marca foi
desenhada para soar neutra e sofisticada, de modo que ndo estabelega associacdes regionais ou
culturais.

As embalagens representaram uma barra de chocolate ao leite de 80 gramas,
desenvolvida exclusivamente para o experimento. Foram criadas trés versdes, mantendo o
padrdo visual de cores, fonte, layout e estilo, alterando-se apenas a informagao relacionada ao
pais de origem. Assim, definiram-se as seguintes variagdes do produto apresentado: (i)
embalagem sem menc¢ao ao pais de origem; (ii) embalagem com o pais de imagem positiva
(Suiga); e (ii1) embalagem com o pais de imagem negativa (China).

Em todas as embalagens foi incluido o selo “alto em agucar adicionado”, com o
objetivo de aproximar o experimento das condi¢des reais de mercado e conferir maior realismo
a proposta, reproduzindo praticas de rotulagem presentes em produtos atualmente ofertados.

O nome ficticio da marca desenvolvida para o experimento, “Sweet Bliss”, foi
escolhido pela autora com o intuito de incorporar um aspecto pessoal ao projeto, ja que suas
iniciais (S.B.B.) estdo representadas na sigla. Além disso, a tradugdo literal da expressao —
“doce felicidade” — remete a uma sensagdo positiva e afetiva, entrando em acordo com o
carater prazeroso € emocional associado ao consumo de chocolate, conforme discutido nos

capitulos anteriores.

3.2.2 Elaboracao do Questionario

O questiondrio utilizado no experimento foi elaborado com base em escalas validadas,
utilizando itens do tipo Likert de cinco pontos, com as alternativas de respostas, além de
perguntas complementares e de perfil. Ao escolher um meio de aplicacdo de um experimento,
fatores como custo, tempo ¢ taxa de resposta aceitavel devem ser cuidadosamente analisados,
orientando a definicdo da estratégia de aplicacdo. Nessa perspectiva, o questionario destaca-se
como um dos principais instrumentos de coleta de dados utilizados em pesquisas, pela sua

praticidade e adequacao a diferentes contextos (Govender et al., 2014).
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A escala do tipo Likert consiste em um conjunto de frases, nas quais o respondente
deve manifestar o grau de concordancia entre “discordo totalmente” (1) e ‘“concordo
totalmente” (5) (Malhotra et al., 2005). Com isso, mede-se a atitude do respondente somando
ou calculando a média do nivel selecionado para cada sentenga. Os construtos avaliados —
satisfacdo antecipada, intencdo de compra e disposi¢ao de preco a pagar — foram adaptados de
estudos recentes sobre comportamento do consumidor diante de produtos com origem
controlada.

Os questionarios (disponiveis nos Apéndices A, B e C) foram divididos em trés secdes.
A primeira se¢do continha uma breve introdu¢do e explicagdo sobre o experimento, juntamente
com as perguntas de perfil e filtro de respondentes. A segunda se¢do era composta pela imagem
de uma das embalagens desenvolvidas, acompanhada de perguntas de checagem, incluidas com
0 objetivo de garantir que os participantes observaram corretamente o estimulo apresentado,
assim como as informagdes essenciais da embalagem, tipo de produto e pais de origem. E a
terceira secdo mostrava novamente a imagem da secdo anterior, apresentando as perguntas
relacionadas aos construtos escolhidos para a pesquisa em questao.

A escala para satisfacdo antecipada foi proposta por Shiv e Huber (2000), sendo
composta por cinco itens apresentados em uma escala do tipo Likert. Ela foi originalmente
desenvolvida para medir a antecipacdo da satisfagdo do consumidor em uma situagdo de
compra. A composi¢do proposta pelos autores foi traduzida e adaptada a fim de torna-la
adequada ao contexto desta pesquisa. O Quadro 2, apresenta a versdo original e a versao

adaptada da escala de Shiv e Huber (2000).

Quadro 2 — Escala de Satisfacdo Antecipada

ITEM | CONSTRUTO ORIGINAL ADAPTACAO E TRADUCAO
1 I would be: dissatisfied / satisfied. Se eu comprasse o chocolate apresentado na
imagem, eu ficaria satisfeito
) I would be: happy / unhappy. Se eu comprasse o chocolate apresentado na
imagem, eu ficaria feliz
3 I would feel: bad / good. Se eu comprasse o chocolate apresentado na

imagem, eu me sentiria bem
I would think I did not do the right | Se eu comprasse o chocolate apresentado na
4 thing / I would think I did the right | imagem, eu pensaria que fiz a coisa certa

thing.
5 I would think I was unwise / I would | Se eu comprasse o chocolate apresentado na
think I was wise. imagem, eu pensaria que fui sensato (a)

Fonte: Adaptado de Shiv e Hubber (2000), traducdo autoral.
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Para analisar a intengdo de compra, foi usado a escala proposta por Dodds, Monroe e
Grewal (1991) que é composta por sete itens apresentados em uma escala Likert. Para esta
pesquisa, utilizou-se uma adaptagao baseada nos estudos de Hardesty, Carlson e Bearden (2002)
e Hardesty (2004), que aplicaram itens semelhantes aos originalmente propostos por Dodds,
Monroe e Grewal (1991), mantendo a estrutura conceitual, mas ajustando a redacao dos itens
para contextos experimentais.

Dessa forma, a composicdo da escala foi traduzida e adaptada para tornar-se
apropriada ao objetivo deste estudo. No Quadro 3 sdao apresentadas a versao original e a

adaptada da escala de Dodds, Monroe e Grewal (1991).

Quadro 3 — Escala de Intencao de Compra

ITEM | CONSTRUTO ORIGINAL ADAPTACAO E TRADUCAO
1 The likelihood of purchasing this | A probabilidade de eu comprar o chocolate
product is... apresentado na imagem ¢ muito alta

If I were going to buy this product, | Se eu fosse comprar um chocolate, eu
2 Iwould consider to buying them for | consideraria comprar o chocolate apresentado

the price shown na imagem
3 The probability that [ would | A probabilidade de eu considerar o chocolate
consider buying the product is ... apresentado na imagem ¢ muito baixa

Fonte: Adaptado de Hardesty, Carlson e Bearden (2002) e Hardesty (2004), traducdo autoral.

Em relacdo a andlise da disposic¢do a pagar, foi utilizada a escala de Newman e Dhar
(2014), composta por trés perguntas, com o objetivo de avaliar o quanto o consumidor estaria
disposto a pagar um prego superior pelo produto apresentado. Essa escala foi traduzida e
adaptada para o experimento, conforme apresentado no Quadro 4, onde em que consta a versao
original e a versdo adaptada para este experimento. A tradugdo e adaptagao foram realizadas
com o objetivo de manter o significado original das perguntas, garantindo que fossem
compreensiveis e adequadas ao contexto do experimento. O preco utilizado nas perguntas foi
definido com base em uma média dos valores de chocolates artesanais praticados na regido de
aplicacdo da pesquisa, buscando manter o realismo dentro da situa¢do experimental e simulando

para o participante um cendrio de compra possivel.

Quadro 4 — Escala de Disposi¢ao a Pagar por um Preco Premium

(continuacio)
ITEM | CONSTRUTO ORIGINAL ADAPTACAO E TRADUCAO
Would you be willing to pay a | Eu estaria disposto (a) a pagar um prego mais
1 premium in order to own...? elevado para adquirir o chocolate apresentado
na imagem.
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(conclusio)
ITEM | CONSTRUTO ORIGINAL ADAPTACAO E TRADUCAO
How much would you be willing | Eu estaria disposto (a) a pagar R$ 25,00 pelo
) to pay for ... relative to the | chocolate apresentado na imagem, em relacdo a
average...? um prego médio de mercado de R$ 19,99 a barra

de chocolate.
How likely would you be to | A probabilidade de eu adquirir o chocolate

3 . R
purchase ...? apresentado na imagem ¢ alta.
Fonte: Adaptado de Newman e Dhar (2014) tradugéo autoral.

3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA

Os questionarios foram aplicados de forma aleatéria, totalizando pelo menos 90
respondentes validos para cada geragao definida, tendo ao menos 30 respondentes para cada
grupo experimental e totalizando uma pesquisa com, no minimo, 180 participantes. Para a
coleta de dados, os questionarios foram disponibilizados on-line, por meio dos Formularios
Google, e enviados aos respondentes por e-mail, redes sociais e foruns, com o objetivo de
alcancar um nuimero significativo de participantes.

Conforme descrito anteriormente, foram utilizados trés modelos de embalagens
ficticias, idénticas entre si em todos os aspectos visuais, exceto pelo pais de origem informado
no rétulo, que constituiu o unico elemento manipulado como estimulo experimental. Os
participantes foram divididos em seis grupos experimentais distintos — trés da Geragao Y e
trés da Geragdo Z —, cada um exposto a uma unica embalagem com pais de origem diferente.

Essa estrutura garantiu a aleatoriedade dos estimulos e evitou interferéncias entre variaveis.
3.4 SELECAO DOS PARTICIPANTES

Os critérios de inclusdo para os participantes foram: ter idade minima de 18 anos,
residir no Brasil, pertencer a Geragao Y (nascidos entre 1981 e 1996) ou a Geracdo Z (nascidos
entre 1997 e 2012), e declarar consumir chocolate. Esses critérios foram definidos com o
objetivo de garantir a coeréncia do perfil dos respondentes com o publico-alvo do estudo,
assegurando maior consisténcia e relevancia nas analises realizadas. A amostragem foi
intencional por conveniéncia, estratégia amplamente utilizada em pesquisas de marketing,
especialmente em estudos experimentais com manipulagdo perceptiva em ambiente controlado,
ainda que envolva limitagdes quanto a generalizagao dos resultados (MALHOTRA, 2019).

O tamanho da amostra foi estimado com base em diretrizes de estudos experimentais
com aplicacdo de testes ANOVA, que sugerem ao menos 30 participantes por célula

experimental (Brysbaert, 2019). Com base nisso, a pesquisa contou com um minimo de 180
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participantes, divididos em seis grupos experimentais (trés para a Geragdo Y e trés para a

Geragao Z), garantindo a estrutura estatistica das analises propostas.
3.5 PROCEDIMENTO DE ANALISE DE DADOS

Previamente a andlise, os dados obtidos através do questionario aplicado, foram
exportados da plataforma, em que a coleta foi realizada, para uma planilha eletronica. Nesse
momento foi realizado o tratamento preliminar do banco de dados, seguindo as etapas de
preparagdo de dados descritas por Malhotra (2019), em que ¢ realizado a verificagdo dos
questiondrios e codificagdo das respostas, para inclusdo no software de analise. Nessa etapa
foram identificados os casos que ndo atendiam aos critérios definidos para a pesquisa (idade
minima de 18 anos, residéncia no Brasil, pertencimento as geragdes Y ou Z e consumo de
chocolate), assim como as respostas incompletas ou inconsistentes, esses respondentes foram
excluidos, seguindo a linha de Hair Jr. et al. (2009), que recomenda a remogao de respostas que
apresentam mais de 10% de questdes ndo respondidas. Com esse procedimento foi possivel
assegurar a qualidade e constancia do banco de dados. Nessa etapa também foi realizada a
inversdo das respostas referente a possiveis escalas reversas presentes nos questionarios.

Em seguida, a planilha eletronica foi importada para o software estatistico (JASP)
utilizado nas andlises, a partir disso iniciou-se a checagem das manipulagdes experimentais,
como intuito de verificar se os estimulos de pais de origem, foram percebidos pelos
respondentes conforme desenho proposto. Para isso, foram utilizadas as questdes de verificacao
inseridas no questiondrio, que permitiram confirmar se os participantes reconheceram
corretamente a informagao de pais de origem associada ao produto, as respostas foram analisas
por meio de estatisticas descritivas e comparagdes entre 0s grupos experimentais. Esse
procedimento ¢ validado pela l6gica da pesquisa causal mostrada por Malhotra (2019), em que
as variaveis independentes sdo manipuladas sob condi¢gdes controladas para analisar seus
efeitos em relagdo as variaveis dependentes.

Na sequéncia, realizou-se as analises descritivas para caracterizagdo do perfil dos
respondentes. Obteve-se as distribuigdes de frequéncia e médias para as variaveis
sociodemograficas e de comportamento de consumo. Apos aplicou-se a analise de variancia
(ANOVA) para verificar a homogeneidade dos seis grupos experimentais em relacdo a essas
variaveis. A ANOVA, ¢ uma técnica de estatistica voltada a comparagdo de médias entre dois
ou mais grupos, sendo adequada para avaliar diferengas entre multiplos grupos amostrais

(Malhotra, 2019; Hair Jr. et al., 2009).
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Também foram calculadas as médias para cada um dos seis grupos experimentais em
relacdo aos construtos avaliados, possibilitando uma visao inicial dos padroes de resposta. A
partir dessa etapa foi realizada a analise inferencial por meio de ANOVA, complementada por
testes post hoc, com o objetivo de identificar diferengas estatisticamente significantes entre os
grupos nos construtos analisados. O uso da ANOVA seguida de testes de comparagao multipla,
segue as recomendacgdes de Malhotra (2019) e Hair Jr. et al. (2009) para estudos que buscam
analisar as diferengas especificas entre médias em desenhos experimentais com multiplos

grupos.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A aplicacgao do questionario foi realizada entre os dias 09 de setembro de 2025 ¢ 15 de
outubro de 2025, com respondentes brasileiros, através de uma ferramenta online. Ao final da
coleta, foram contabilizadas 316 respondentes no total. Em um segundo momento, foi realizada
a limpeza dos dados, em que foi possivel identificar os questionarios com as respostas das
perguntas-filtro incorretas ou que nao consumiam o produto ofertado.

Com a anélise dos dados, foram excluidas 74 respostas que ndo se enquadravam nos
critérios para a amostra. Dentre essas, 51 foram desconsideradas por ndo se enquadrarem nos
grupos amostrais delimitados quanto a faixa etdria, ou seja, que ndo correspondiam as geragdes
Y e Z. Uma resposta foi desconsiderada, pois o participante declarou nao residir no Brasil, e
outras quatro por ndo consumirem o produto apresentado no instrumento de coleta. Além disso,
sete respostas foram excluidas porque os participantes indicaram incorretamente o produto
apresentado, e oito porque identificaram de forma equivocada o pais de origem do produto. Por
fim, foram desconsideradas duas respostas em que os participantes afirmaram concordar
totalmente que a China ¢é reconhecida por fabricar chocolates de boa qualidade, e uma resposta
em que o participante declarou discordar que a Suiga € reconhecida por fabricar chocolates de
boa qualidade, pois destoavam do padrdo de percepcdo esperado e iriam comprometer a
coeréncia das analises esperadas.

Apo6s o processo de limpeza do banco de dados, o niumero final de respostas vélidas
obtidas foi de 242. Desses, 99 pertencem a Geragdo Y (nascidos entre os anos de 1981 e 1996)
e 143 a Geragao Z (nascidos entre 1997 e 2012). Esse resultado permitiu uma amostra
equilibrada e representativa para a andlise comparativa entre as geracdes, possibilitando
observar eventuais diferengas de comportamento e percepcao entre os dois grupos.

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos a partir da aplicagdo do
experimento proposto. Inicialmente, sera detalhado o perfil sociodemografico dos
respondentes, de modo a contextualizar as caracteristicas do publico participante. Em seguida,
serdo expostos os resultados referentes aos objetivos definidos para este estudo, abordando as
principais relagcdes observadas entre o pais de origem dos produtos, a satisfagdo antecipada, a

intengao de compra e a disposi¢do a pagar um precgo superior pelo produto.
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Os grupos do experimento foram classificados como G1, G2, G3, G4, G5 e G6,

conforme o Quadro 5. Eles obtiveram, respectivamente, 35, 40, 30, 41, 34 e 62 respondentes.
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Quadro 5 — Descri¢ao do grupo experimental e nimero de respondentes

Grupo Descri¢ao N° de casos validos

Gl Geracao Y exposta a pais de origem com imagem positiva 35
G2 Geragdo Z exposta a pais de origem com imagem positiva 40
G3 Geragdo Y exposta a pais de origem com imagem negativa 30
G4 Geragdo Z exposta a pais de origem com imagem negativa 41
G5 Geragdo Y ndo exposta ao pais de origem 34
G6 Geracdo Z ndo exposta ao pais de origem 62

Total 242

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

A idade média da amostra total, é de 29 anos, sendo o minimo de 18 anos e 0 maximo

de 44 anos. A idade média por grupo esta exposta na Tabela 1.

Tabela 1 — Idade média por grupo

Grupo Idade Média
Gl 37,20
G2 23,00
G3 35,77
G4 23,07
G5 35,15
G6 22,56

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

Ainda sobre a faixa etaria, foi possivel identificar que, entre os grupos da mesma

geragdo, ndo houve diferenga significantes entre as médias apresentadas. Dessa forma, a

composi¢do etaria dos grupos atende aos requisitos do estudo, garantindo homogeneidade entre

0s grupos experimentais que correspondem a mesma geragao.

Essa informacao foi confirmada por meio da analise ANOVA, na qual os grupos da

Geracao Z e da Geragao Y nao apresentaram diferengas significantes entre si em relacao a idade

(p > 0,05). Os resultados da analise ANOVA podem ser observados na Tabela 2.

Tabela 2 — Resultados da ANOVA para idade por geracao

Geracio F Sig. (p)
Geragao Y (G1, G3, G5) 0,593 0,554
Geracdo Z (G2, G4, G6) 2,014 0,139

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

No que se refere ao género dos participantes, a Tabela 3 apresenta as frequéncias

absolutas (FA) e relativas (%) de cada grupo experimental. E possivel observar que a proporgao
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de participantes do sexo masculino variou entre 22% e 57%, enquanto a propor¢ao de
participantes do sexo feminino variou entre 43% e 78%. O G3 apresentou a maior representacao
masculina (57%), e o G4 apresentou a maior representacdo feminina (78%). Apenas no grupo
6 foram registrados casos de participantes que se identificaram como “Prefiro ndo dizer” (2%)
ou “Outros” (2%).

Os resultados da ANOVA indicaram F= 2,106, p = 0,066, mostrando que nao houve
diferenca estatisticamente significantes na distribuicdo de género entre os grupos, mantendo-se

uma distribui¢do razoavelmente equilibrada para comparagdes consistentes.

Tabela 3 — Perfil de género dos respondentes

Grupo Masculino Feminino Prefiro Nao Dizer Outros

FA % FA % FA % FA %
Gl 10 29% 25 71% 0 0% 0 0%
G2 19 48% 21 53% 0 0% 0 0%
G3 17 57% 13 43% 0 0% 0 0%
G4 9 22% 32 78% 0 0% 0 0%
G5 13 38% 21 62% 0 0% 0 0%
G6 27 44% 33 53% 1 2% 1 2%

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

Ainda em relacdo ao perfil dos participantes do experimento no que se refere a
escolaridade dos participantes, a Tabela 4 apresenta as frequéncias absolutas (FA) e relativas
(%) de cada grupo experimental. E possivel notar que a maior parte dos respondentes possui
Ensino Superior Completo ou Superior Incompleto, enquanto as categorias de
Especializagao/Mestrado/Doutorado e Ensino Médio tiveram representagdes menores, € Ensino

Fundamental apresentou incidéncia minima (apenas no G4, 2%).

Tabela 4 — Perfil de escolaridade dos respondentes

Ensino

Ensino Médio . . Especializacao
Fundamental Superior Superior
Completo / / Mestrado /
Grupo Completo / Incompleto | Completo
Incompleto Doutorado
Incompleto
FA % FA % FA % FA % FA Y%
Gl 0 0% 3 9% 8 23% 13 37% 11 31%
G2 0 0% 8 20% 26 | 65% 4 10% 2 5%
G3 0 0% 1 3% 3 10% 16 53% 10 33%
G4 1 2% 3 7% 28 | 68% 7 17% 2 5%
G5 0 0% 6 18% 2 6% 12 35% 14 41%
G6 0 0% 3 5% 53 | 85% 6 10% 0 0%

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).
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Os resultados da ANOV A considerando todos os grupos experimentais indicaram F =
19, p = 0,001, mostrando que houve diferenca estatisticamente significante na escolaridade
entre os grupos. Essa diferenca faz sentido ao analisar em conjunto com o critério geracional
da amostra: onde os participantes da Geracdo Z ainda estdo cursando o ensino superior,
enquanto os da Gera¢do Y ja concluiram a graduacdo ou estdo em etapas de especializagdo.
Para confirmar os dados quanto variancia por geracao, foi possivel identificar que nao ocorreu
diferenca significante entre os grupos de mesma geracdo (p>0,05), indicando que o perfil
educacional foi homogéneo dentro de uma mesma geracdo. Esses resultados podem ser

observados na Tabela 5.

Tabela 5 — Resultados da ANOV A para escolaridade por geragao

Geracio F Sig. (p)
Geracdo Y (G1, G3, G5) 0,580 0,562
Geracado Z (G2, G4, G6) 0,640 0,529

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

Em relagdo a frequéncia de consumo, também sendo analisada como uma das questdes
de perfil dos respondentes, a Tabela 6 apresenta as frequéncias absolutas (FA) e relativas (%)
dos participantes em cada grupo experimental. Os dados apresentam um padrao relativamente
consistente, com maior quantidade de participantes declarando consumo 1 a 3 vezes por
semana, refletindo um hébito regular entre os participantes. Nota-se que apenas uma pequena
parcela consome de forma esporadica (raramente ou 1 a 3 vezes por més) ou intensa (mais de
4 vezes por semana), indicando que a grande maioria mantém um comportamento regular em
relagcdo ao consumo de chocolate.

A andlise de variancia (ANOVA) sustenta essa ideia, mostrando F = 1,039, p = 0,396,
ou seja, ndo houve diferenga estatisticamente significante entre os grupos experimentais. Esses
resultados mostram que, independentemente do grupo, os padroes de consumo sao
homogéneos, reforcando a confiabilidade das comparagdes e indicando que as preferéncias

individuais se distribuem de maneira equilibrada na amostra.

Tabela 6 — Perfil de frequéncia de consumo dos respondentes

(continuagdo)
1 a 3 vezes no 1 a 3 vezes na Mais de 4 vezes
Raramente n
Grupo mes semana na semana
FA % FA % FA % FA %
Gl 2 6% 9 26% 20 57% 4 11%
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(conclusio)
Raramente 1 a 3 vezes no 1 a 3 vezes na Mais de 4 vezes
Grupo meés semana na semana
FA % FA % FA % FA %
G2 2 5% 13 33% 16 40% 9 23%
G3 0 0% 16 53% 13 43% 1 3%
G4 4 10% 10 24% 15 37% 12 29%
G5 1 3% 13 38% 15 44% 5 15%
G6 5 8% 21 34% 30 48% 6 10%

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

Conforme discutido anteriormente, dentre os seis grupos experimentais, apenas quatro
foram expostos ao pais de origem: G1, G2, G3 e G4. A Tabela 7 apresenta as médias atribuidas
por cada grupo. E importante destacar que os dois primeiros grupos (G1 e G2) foram expostos
a um pais de origem com imagem positiva (Suica), enquanto os outros dois grupos (G3 e G4)
receberam um pais com imagem considerada negativa (China).

Os participantes atribuiram a Suica uma média de 4,76 em relagdo a produgdo de
chocolates de qualidade, enquanto para a China a média foi de 1,92. A comparagdo entre as
médias revelou diferenca estatisticamente significante (p = 0,00), indicando que os estimulos
apresentados a cada grupo refletiram as percepgoes esperadas, validando a eficacia do desenho
experimental em direcionar a percepgao dos participantes de acordo com a imagem previamente

associada aos paises.

Tabela 7 — Percepgdo sobre a produgdo de chocolates

Grupo Percepcio de qualidade em relacdo ao pais de origem
Gl 4,83
G2 4,70
G3 1,83
G4 1,98

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

Os resultados apresentados neste capitulo mostram que a amostra mantém
homogeneidade interna esperada nos grupos experimentais em relacao ao género, escolaridade
e frequéncia de consumo. Esse resultado sustenta a consisténcia das comparacgdes entre os
grupos e garante que as analises subsequentes possam identificar diferencas nos fatores de
interesse, sem que questdes de perfil dos respondentes comprometam as analises. Além disso,
a analise do reconhecimento dos paises de origem confirmou que os estimulos aplicados

refletiram as percepgdes esperadas, com diferencas significantes entre paises Suica e China,
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reforcando a adequacdo do desenho experimental. Dessa forma, a amostra oferece uma base

solida para a interpretagdo dos resultados do estudo, permitindo uma analise fundamentada.
4.2 COSTRUTOS ANALISADOS

Apos a andlise de perfil dos respondentes ¢ do pais de origem, este subcapitulo

apresenta os resultados dos construtos investigados no experimento.

4.2.1 Satisfacdo Antecipada

Nos questionarios utilizados no experimento, foram inseridas cinco perguntas para
avaliar a satisfacdo antecipada do consumidor em relagdo ao produto exposto na imagem de
referéncia. Considerando a escala ja detalhada anteriormente, a Tabela 8 representa as médias

de respostas obtidas por pergunta e geral de cada grupo.

Tabela 8 — Média geral na avaliagdo da Satisfacdo Antecipada

GRUPOS Pais Suica Pais China Nao Informado
G1 G2 G3 G4 G5 Go6

Pergunta 1 3,94 4,45 2,90 3,20 4,15 3,94
Pergunta 2 4,11 4,43 3,20 3,34 4,00 4,08
Pergunta 3 4,06 4,38 3,13 3,20 4,00 3,90
Pergunta 4 3,97 4,00 2,73 2,68 3,82 3,45
Pergunta 5 3,66 3,83 2,77 2,76 3,71 3,39
Média Geral 3,95 4,22 2,95 3,04 3,94 3,75

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

Os resultados apresentados na Tabela 8 mostram diferencas nas médias de satisfacao
antecipada entre os grupos experimentais, principalmente os comparando aos grupos controles
(G5 e G6). As maiores médias observadas nos grupos associados a Suica (3,95 e 4,22) reforcam
a presenca de um efeito positivo de imagem. Em contraste, os grupos vinculados a China
apresentaram as menores médias (2,95 e 3,04), sugerindo um efeito de imagem negativa, no
qual a origem menos associada a produ¢do de chocolates gera menor expectativa de satisfagao.
Ja os grupos sem informacdo de origem mostraram médias intermediarias (3,94 ¢ 3,75),
aproximando os resultados desses grupos das médias apresentadas pelos grupos em que a
embalagem apresentada se referia ao pais com imagem positiva.

Ao se observar as respostas individualmente, o grupo G2 (Geragao Z exposta a Suiga)
apresentou a maior média em todas as questdes, com destaque para a pergunta 1 (M = 4,45),

que expressa a afirmagdo “Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu ficaria
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satisfeito”. Esse resultado indica uma predisposi¢do mais elevada da Geragdo Z em formar
julgamentos positivos diante de marcas associadas a paises de reputacdo favoravel. Em
oposicao, o grupo G4 (Geracdo Z exposta a China) apresentou o menor valor médio da analise,
2,68 na pergunta 4.

Ao se realizar a ANOVA, verificou-se a existéncia de diferencas significantes entre os
grupos no que se refere as médias relativas a satisfagdo antecipada (F= 14,18; p=0,001). A

Tabela 9 mostra as diferengas entre os grupos experimentais.

Tabela 9 — Resultados da ANOV A para Satisfagao Antecipada

Construto Grupo (i) Grupo (j) Diferenca de médias p
G2 -0,266 0,735
G3 0,981* 0,000
Gl G4 0,914* 0,000
G5 0,013 1,000
G6 0,197 0,872
Gl 0,266 0,735
G3 1,248* 0,000
G2 G4 1,181* 0,000
G5 0,280 0,699
G6 0,463 0,069
Gl -0,982* 0,000
G2 -1,248* 0,000
G3 G4 -0,067 0,999
G5 -0,969* 0,000
Satisfacao G6 -0,785* 0,000
Antecipada Gl -0.914* 0,000
G2 -1,181* 0,000
G4 G3 0,067 0,999
G5 -0,901* 0,000
G6 -0,717* 0,000
Gl -0,013 1,000
G2 -0,279 0,699
G5 G3 0,968* 0,000
G4 0,901* 0,000
G6 0,184 0,905
Gl -0,197 0,872
G2 -0,463 0,069
G6 G3 0,785%* 0,000
G4 0,717* 0,000
G5 -0,184 0,905

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).
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A analise de variancia (ANOVA) revelou diferencas estatisticamente significantes na
satisfacao antecipada em fungdo do pais de origem informado ao consumidor. Os grupos
associados a Suica (Gl e G2) apresentaram médias superiores, porém nao diferiram
estatisticamente dos grupos controle (G5 e G6). Isso sugere que a mengdo de uma origem
positiva ndo aumenta de forma significativa a satisfacao antecipada além do nivel ja observado
na condi¢ao neutra.

De forma oposta, grupos vinculados a China (G3 e G4) mostraram diferengas
significantes (p < 0,001) em relacao a todos os demais grupos, mostrando a influéncia negativa
da associagdo com um pais de imagem desfavoravel.

Além disso, foi possivel observar homogeneidade entre os grupos apresentados aos
mesmos estimulos (G1-G2, G3-G4, G5-G6), ou seja, ndo ha diferencas significantes entre as
geragoes quando expostas a um mesmo pais de origem, indicando que tanto Geragdo Y quanto

Geragdo Z responderam de maneira semelhante a variavel.
4.2.2 Intencio de compra

Nos questionarios utilizados no experimento, foram incluidas trés perguntas para
avaliar a inten¢do de compra do consumidor em relacdo ao chocolate apresentado na imagem
de referéncia. Considerando a mesma escala utilizada anteriormente, a Tabela 10 apresenta as

médias de respostas obtidas por pergunta e a média geral de cada grupo.

Tabela 10 — Média geral na avaliagdo da Intengdo de Compra

Pais Suica Pais China Nao Informado

GRUPOS Gl G2 G3 G4 G5 G6
Pergunta 1 3,43 3,75 2,37 2,68 3,82 3,45
Pergunta 2 3,63 3,88 2,50 2,71 3,91 3,58
Pergunta 3 3,83 3,65 2,87 3,12 4,03 3,69
Média Geral 3,63 3,76 2,58 2,84 3,92 3,58

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

A andlise da inten¢do de compra, conforme apresentado na Tabela 10, mostra que os
grupos relacionados a Suica (G1 e G2) apresentaram médias gerais elevadas (3,63 e 3,76),
indicando uma maior predisposi¢do para adquirir o produto. Em particular, o grupo G2,
formado predominantemente pela Geracdo Z, registrou as maiores médias nas perguntas 1 e 2,
ambas relacionadas a probabilidade de compra e disposi¢ao em adquirir o produto.

Por outro lado, os grupos associados a China (G3 e G4) apresentaram as menores

médias gerais (2,58 e 2,84). Esses grupos mostraram as médias mais baixas nas perguntas 1 e
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2. Entre esses grupos, o G4 (Geragao Z — China) apresenta uma média ligeiramente superior ao
G3 podendo sugerir uma reagdo um pouco menos intensa entre essa geracao,

Os grupos sem informagao de origem (G5 e G6) apresentaram médias elevadas (3,92
e 3,58), superando a média do G1 e G2 na pergunta 3.

Ao se realizar a ANOVA, foi possivel verificar a existéncia de diferenca significantes
entre os grupos no que se refere as médias relativas a intencao de compra (F= 5,622; p=0,001).

A Tabela 11 mostra as diferencas entre os grupos experimentais.

Tabela 11 — Resultados da ANOVA para Intencao de Compra

Construto Grupo (i) Grupo (j) Diferenca de médias p
G2 -0,130 0,994
G3 1,051%* 0,001
Gl G4 0,791* 0,014
G5 -0,293 0,851
G6 0,053 1,000
Gl 0,130 0,994
G3 1,181* 0,000
G2 G4 0,922* 0,001
G5 -0,163 0,985
G6 0,183 0,954
Gl -1,051* 0,001
G2 -1,181* 0,000
G3 G4 -0,259 0,905
Intencdo de G5 -1,344* 0,000
Compra G6 -0,998* 0,000
Gl -0,791* 0,014
G2 -0,922* 0,001
G4 G3 0,259 0,905
G5 -1,085* 0,000
G6 -0,738* 0,007
Gl 0,293 0,851
G2 0,163 0,985
G5 G3 1,344* 0,000
G4 1,085%* 0,000
G6 0,346 0,627
Gl -0,053 1,000
G2 -0,183 0,954
G6 G3 0,998* 0,000
G4 0,738* 0,007
G5 -0,346 0,627

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

Os grupos expostos a Suica (G1 e G2) mostraram médias mais altas de intengdo de

compra, com diferencas significantes em relagao aos grupos da China (G3 e G4), com p
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<0,05. Por outro lado, as comparagdes entre os grupos da Suica (G1-G2) e os grupos controle
(G5-G6) nao apresentaram diferencas estatisticamente significantes.

Ao analisar os grupos vinculados a China (G3 e G4), € possivel perceber as diferengas
significantes em relagdo a todos os demais grupos (p <0,001). Além disso, nota-se uma redugao
nas médias, reforcando a ideia de que a mencao de um pais com reputacdo menos associada a
categoria do produto ¢ capaz de alterar a inten¢do de compra do consumidor. Os resultados
mostram um comportamento mais cauteloso diante do estimulo apresentado. Nota-se, também,
menor nivel de aprovagao geral em comparacdo aos demais grupos analisados.

Assim como observado no construto anterior, também foi verificado a inexisténcia de
diferencas significantes entre os grupos vinculados a um mesmo pais (G1 e G2, G3 e G4 ¢ G5
e G6). Isso indica que tanto a Geragdo Y quanto a Z reagem de maneira semelhante ao estimulo
do pais de origem, sendo o fator determinante a imagem do pais, e ndo a coorte geracional em

si.
4.2.3 Disposicio de preco a pagar

Foram incluidas trés perguntas para avaliar a disposicdo de pre¢o a pagar do
consumidor em relacdo ao produto apresentado na imagem de referéncia. Considerando a
mesma escala utilizada anteriormente, a Tabela 12 apresenta as médias de respostas obtidas por
pergunta e a média geral de cada grupo. Com essa etapa do questiondrio se observou de forma
comparativa as diferencas de percepcao entre os grupos expostos aos distintos estimulos de pais
de origem, em relagdo ao construto avaliado, Disposicdo de Preco a Pagar. Essa analise
possibilitou identificar variagdes entre as médias, contribuindo para a compreensdo do

comportamento do consumidor.

Tabela 12 — Média geral na avaliacdo da Disposi¢ao de Preco a Pagar

Pais Suica Pais China Nao Informado

GRUPOS Gl G2 G3 G4 G5 G6
Pergunta 1 2,91 3,30 2,07 2,07 2,85 2,76
Pergunta 2 3,29 3,73 2,20 2,02 3,18 2,48
Pergunta 3 3,49 3,70 2,10 2,46 3,65 3,16
Média Geral 3,23 3,58 2,12 2,18 3,23 2,80

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

A andlise da disposicdo de preco a pagar, assim como 0s construtos anteriores,
apresenta resultados que revelam variagdes expressivas conforme o pais de origem associado

ao produto.
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Os grupos vinculados a Suica (G1 e G2) registraram as maiores médias gerais (3,23 e
3,58, respectivamente), comportamento ja observado nas andlises anteriores. Novamente, o
grupo G2 (Geragdo Z exposta a Suiga) apresentou as maiores médias em todas as questdes, com
maior disparidade nas perguntas 2 ¢ 3 (3,73 e 3,70).

Assim como nos demais construtos, os grupos associados a China (G3 e G4) obtiveram
as menores médias gerais (2,12 e 2,18). Em contrapartida, os grupos sem informagao de origem
(G5 e G6) apresentaram médias intermediarias (3,23 e 2,80), proximas as observadas nos
grupos suigos e superiores as dos grupos chineses. Essa posi¢ao intermediaria, ja assumida
anteriormente, mostra que, na auséncia de referéncia geografica, o julgamento do consumidor
tende a ser mais neutro. Entretanto, nota-se uma leve diferenca entre as geragdes: o grupo G5
(Geragdo Y) apresentou média mais alta que o G6 (Geragdo Z), o que pode indicar maior
racionalidade da Geracdo Y na avaliagdo de prego e valor percebido, enquanto a Z demonstra
maior variabilidade emocional frente aos sinais de origem e imagem.

A andlise de variancia (ANOVA) revelou diferencas estatisticamente significantes no
construto analisado em fung¢ao do pais de origem (F = 5,026; p =0,001), conforme demonstrado

na Tabela 13.

Tabela 13— Resultados da ANOVA para Disposi¢ao de Prego a Pagar

(continuagio)
Construto Grupo (i) Grupo (j) Diferenca de médias p
G2 0,194 0,977
G3 1,033* 0,004
Gl G4 0,807* 0,027
G5 0,62 0,211
G6 0,125 0,995
Gl -0,194 0,977
G3 0,836* 0,030
G2 G4 0,612 0,150
Disposi¢ao G5 0,425 0,594
De Prego a G6 -0,07 1,000
Pagar Gl -1,033* 0,004
G2 -0,836* 0,030
G3 G4 -0,224 0,963
G5 -0,411 0,698
G6 -0,906* 0,005
Gl -0,807* 0,027
G2 -0,612 0,150
G4 G3 0,224 0,963
G5 -0,187 0,980
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(conclusio)
Construto Grupo (i) Grupo (j) Diferenca de médias p
G4 Go6 -0,682* 0,036
Gl -0,62 0,211
G2 -0,425 0,594
G5 G3 0,411 0,698
Disposi¢ao G4 0,187 0,980
de Prego a G6 20,495 0,319
Pagar Gl 0,125 0,995
G2 0,070 1,000
G6 G3 0,906* 0,005
G4 0,682%* 0,036
G5 0,495 0,319

Fonte: Elaborado pela Autora (2025).

A andlise de variancia (ANOVA) mostra que existem diferencas estatisticamente
significantes entre os grupos no construto Disposicdo de Prego a Pagar. As comparagdes
multiplas entre os pares de grupos revelaram padrdoes semelhantes aos observados nos
construtos anteriores.

Os resultados mostram que os grupos associados a Suigca (G1 e G2) apresentaram
médias superiores as dos grupos vinculados a China (G3 e G4), com diferengas estatisticamente
significantes (p < 0,05). O grupo G1 (Geracdo Y — Suiga) apresentou diferencas positivas e
significantes em relagdo a ambos os grupos apresentados ao pais China, G3 (p =0,004) e G4 (p
=0,027), ja o Grupo G2 também apresentou diferengas no G3 (p = 0,030).

No entanto, torna-se relevante notar que, ao comparar G2 e G4, nao foram reveladas
diferencas significantes (p = 0,150*), indicando uma particularidade neste construto. O grupo
G4 (Geragdao Z — China), diferentemente do que foi identificado nos construtos anteriores
(Satisfagao Antecipada e Intengdo de Compra), ndo apresentou diferencas estatisticamente
relevantes em relacdo ao grupo da mesma geragao exposto a Suica (G2).

Além disso, observa-se que os grupos sem informacdo de origem (G5 e G6) ndo
apresentaram diferencas significantes entre si, nem em relagao aos grupos vinculados a Suica,
reforcando que a auséncia de informagdo sobre o pais tende a neutralizar o efeito da origem.
Torna-se relevante também notar que o grupo G5 (Geragdo Y — Nao informado) manteve-se
estavel, sem diferencas significativas com nenhum dos demais grupos, indicando um padrdo de
neutralidade perceptiva diante da auséncia de referéncia geografica. Esse resultado pode sugerir
que, quando a informagao sobre o pais ndo ¢ fornecida, os consumidores dessa geragao baseiam
sua avaliagdo de preco em outros fatores, demonstrando menor dependéncia dos esteredtipos

de origem.
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Também foi possivel constatar um comportamento homogéneo nas respostas de
individuos de uma mesma geragdo, uma vez que as comparacdes G1-G2 (Suica), G3—G4
(China) e G5-G6 (Sem Informagdo) ndo apresentaram diferengas significantes (p > 0,05).
Assim, a varia¢ao nas médias de disposi¢do de preco a pagar esta relacionada ao pais de origem

informado, e ndo ao coorte geracional.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo sintetizar e interpretar os resultados obtidos a partir
do experimento, e posteriormente confronta-los com o referencial teérico apresentado
anteriormente. A partir disso sera possivel estabelecer e compreender de que maneira os
achados praticos se assemelham ou se diferenciam dos conceitos discutidos.

Conforme a estrutura do presente estudo, as analises foram organizadas com base nos
construtos avaliados, de forma que seja possivel observar de maneira clara as relagdes existentes
entre as varidveis ¢ o comportamento dos consumidores das Geracdes Y e Z diante dos
diferentes estimulos de pais de origem apresentados (Suiga, China e Sem Informag¢ao). Com

1ss0, € possivel estabelecer as conexdes entre os resultados e as contribui¢des tedricas.
5.1 SATISFACAO ANTECIPADA

Conforme os resultados apresentados no capitulo 4, em relacdo a Satisfacdo
Antecipada, os grupos expostos a Suica (G1 e G2) apresentaram médias superiores (3,95 e 4,22,
respectivamente), enquanto os grupos associados a China (G3 e G4) obtiveram as menores
médias (2,95 e 3,04). Essa diferencga estatisticamente significante (p = 0,001) evidencia que as
associagdes negativas vinculadas ao pais China reduzem as expectativas do consumidor,
enquanto a Suica apresenta avaliagdes mais altas. No entanto, essa diferenca ndo caracteriza,
por si s6, um efeito pais de origem positivo, pois para isso 0s grupos expostos a Suica deveriam
apresentar médias significantes superiores as do grupo controle (G5 e G6), 0 que ndo ocorreu
de forma consistente.

Esses resultados estdo em acordo com o conceito de efeito pais de origem, proposto
por Verlegh e Steenkamp (1999), que afirmam que a reputacao de um pais serve como um “selo
de qualidade” capaz de gerar percepcdes prévias. De forma semelhante, Li e Wyer Jr. (1994)
mostram que paises com imagem consolidada em determinadas categorias de produtos tendem
a motivar relagdes cognitivas positivas, aumentando o julgamento de qualidade e satisfacao.
Com isso, a média elevada observada nos grupos expostos ao pais Suica ¢ capaz de sugerir a
presenca de avaliagdes positivas, contudo, esses resultados nao configuram um efeito pais de
origem positivo propriamente dito, uma vez que o grupo sem informacgao de origem apresentou
resultados proximos em algumas comparacdes. Assim, o padrdo observado demonstra a
assimetria do efeito pais de origem, em relagdo a associagdo negativa com a China.

Em relacao ao comportamento do consumidor, ¢ interessante notar que os resultados

corroboram com os argumentos de Solomon (2016), que menciona que a percep¢do de um
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produto pode ser construida antes da experiéncia real, sendo influenciada por estimulos
simbdlicos, como a marca, o design e, neste caso, a origem geografica. Esse achado entra na
alinhado a ideia de Holbrook e Hirschman (1982), que descrevem a Satisfacdo Antecipada
como parte do consumo experiencial, em que as emogdes e expectativas do produto atuam antes
do consumo efetivo.

Além disso, a diferenca significante observada dos grupos expostos a China com os
demais grupos, reforga a importancia e papel das emog¢des negativas. Conforme Koenig-Lewis
e Palmer (2014), as emocdes desfavoraveis projetadas antes da compra tém resultados mais
intensos sobre a reducdo da satisfacdo do que as emogdes positivas tém em sua ampliagdo. Nos
resultados desse estudo, isso pode ser evidenciado, pelas reducdes marcantes dos grupos
chineses.

E importante destacar que, apesar das médias ligeiramente mais elevadas dos grupos
expostos a Suiga, as andlises de variancia entre esses grupos € os grupos controles (sem
informacao de pais), ndo resultaram em diferencas significantes. Isso demonstra que nesse
construto o efeito pais de origem se manifestou no ambito negativo. Ou seja, a associagdo com
a China causou uma reducdo nas expectativas dos consumidores, enquanto a exposi¢ao a Suica
ndo intensificou de maneira estatisticamente significante a percep¢do positiva. Tal
comportamento mostra que nesse estudo o efeito pais de origem estd mais associado as ideias
de Koenig-Lewis e Palmer (2014) e Holbrook e Hirschman (1982), que mostram que emogoes
desfavoraveis antecipadas t€ém um maior peso na reducdo da expectativa. Com isso, 0
julgamento do consumidor apresentou-se mais sensivel aos esteredtipos negativos do que a
valorizacdo de atributos positivos, mostrando a forca do viés cognitivo associado a reputagao
de paises de imagem desfavoravel.

Ainda ¢ possivel observar que entre geragdes ndo houve diferencas significantes
quando expostas aos mesmos estimulos. Essa homogeneidade sugere que a Geragdo Y ¢ a
Geragdo Z tendem a ser igualmente suscetiveis ao impacto simbdlico da origem do produto.
Entretanto, ao se observar os resultados do grupo G2 (Geragao Z exposta a Suiga), nota-se que
o ele apresentou as maiores médias em todas as questdes do construto, o que pode indicar uma
predisposicao mais intensa dessa geragcdo em responder de forma positiva os estimulos visuais
e simbolicos a que foram expostos, fato que estd alinhado as contribuigdes de Telles (2009 apud
Veiga Neto et al., 2014) e Bellan (2021), que destacam a sensibilidade emocional e a orientagao

estética dos jovens consumidores.
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5.2 INTENCAO DE COMPRA

Os resultados obtidos para o construto Intencdo de Compra também demonstraram
diferencas significativas entre os grupos analisados. Conforme apresentado no capitulo 4, os
grupos expostos a Sui¢a (G1 e G2) apresentaram médias gerais mais elevadas que os demais.
Em contraponto os grupos associados a China, apresentaram as menores médias, refletindo um
comportamento menos favoravel a compra. Ja os grupos controle (G5 e G6) mantiveram
médias intermediarias, porém superando as médias dos grupos suicos em uma das perguntas, o
que demonstra um padrao de neutralidade diante da auséncia de estimulo geografico.

Assim como no construto anterior, as diferengas entre 0s grupos suicos € os grupos
controle ndo se mostraram significantes, reforcando que a mengao do pais de imagem positiva
ndo elevou a intencdo de compra de forma relevante, enquanto a associacdo com a China
produziu um efeito negativo mais marcante.

Essa ideia reforca o papel do efeito pais de origem, como varidvel informacional que
interfere na avaliacdo do consumidor. Conforme Pizzinatto et al. (2014) e Strehlau, Ponchio e
Riegel (2011), a imagem do pais e sua reputagdo comercial causam uma influéncia significante
na inten¢do de compra, servindo como meio de atuagdo em vantagens competitivas ou como
barreiras perceptivas. No caso deste estudo, a reputagdo negativa da China foi capaz de provocar
um reducdo na predisposi¢do de compra, evidenciando os impactos dos estereotipos associados
a origem na decisao do consumidor.

Observando o comportamento planejado, os achados entram em acordo com o
entendimento de Cuong (2020) e Lee, Goh e Noor (2019), que definem que a intencdo de
compra ¢ uma predisposicdo comportamental que resulta de julgamentos cognitivos e afetivos.
Nesse sentido, um pais de origem percebido positivamente, tende a estimular os consumidores
a desenvolverem uma atitude favoravel, aumentando a probabilidade de aquisi¢do. No entanto,
quando o pais possui uma percepgao de baixa qualidade, essa intengdo ¢ reduzida, mesmo que
outros atributos do produto sejam atrativos.

Além disso os estudos de Zaremohzzabieh et al. (2020), corroboram com a anélise,
pois mostram que a atitude do consumidor € o principal antecedente da intencdo de compra,
sendo influenciada por crencas sobre qualidade, confianga e valor percebido. Com isso, a
mengao a Suica pode ter ativado crengas de confianca e percepcao de boa qualidade, enquanto
a referéncia a China pode ter despertado associacdes negativas ligadas a procedéncia. Essa
dindmica mostra que o entendimento da inten¢do de compra ndo ¢ apenas uma variavel racional,

mas também simbolica e emocional. Assim, a inten¢cdo de compra mostrou ser mais vulneravel
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a percepcdes negativas de origem do que a valorizacao de atributos positivos, confirmando o
argumento de Zaremohzzabieh et al. (2020) de que atitudes desfavoraveis tendem a impactar
de maneira mais intensa as decisdes do consumidor.

Cabe aqui ressaltar que, conforme analisado no construto anterior, nao houve diferenga
significante entre as geragdes. Porém, o grupo G2 novamente performou com médias
ligeiramente superiores, o que pode indicar uma maior abertura dessa geracao a marcas
estrangeiras e estimulos simbolicos positivos, podendo ser visto como uma caracteristica
compativel com o perfil globalizado e digitalmente conectado descrito por Bellan (2021) e
Telles (2009 apud Veiga Neto et al., 2014).

Neste estudo € interessante observar que o impacto negativo da origem chinesa afetou
ambas as geragoes de forma semelhantes. Essa resposta pode ser confirmada pelo fendmeno
descrito por Verlegh e Steenkamp (1999), que demonstram, em seu estudo, que o efeito pais de
origem tende a operar de maneira estavel entre diferentes perfis de consumidores, apresentando
variacdes pouco significativas entre subamostras. Os resultados do presente experimento
mostram que o pais com imagem desfavoravel tende a provocar maior resisténcia, reduzindo a

intengdo de aquisi¢ao.
5.3 DISPOSICAO DE PRECO A PAGAR

Os resultados referentes ao construto Disposicao de Prego a Pagar mostram variagdes
expressivas entre os grupos analisados, confirmando a influéncia do pais de origem na
percepcao de valor e na aceitagdo de pregos mais elevados. Foi possivel notar que os grupos
vinculados a Suiga apresentaram desempenho superior, enquanto aqueles associados a China
registraram as menores médias. J& os grupos sem informacdo de origem mantiveram-se em
posi¢ado intermediaria, conforme os demais construtos.

A andlise de variancia confirmou as diferengas significantes entre os grupos, indicando
que o pais de origem exerce um impacto direto na disposi¢do de preco a pagar. Assim como
nos construtos anteriores, as comparagdes mostraram que os grupos expostos a China
apresentaram médias inferiores em relacao aos demais, enquanto os grupos associados a Suica
ndo apresentaram diferencas dos grupos controle. Esse padrdo refor¢a que, no contexto deste
estudo, o efeito pais de origem manifestou-se de forma negativa ao invés de positiva, uma vez
que a associagdo com uma origem de imagem negativa reduz a percepgdo de valor e,
consequentemente, a disposi¢cao do consumidor em pagar mais pelo produto.

Esses resultados colaboram com as contribui¢des de Breidert, Hahsler e Reutterer

(2006), que definem a disposi¢dao de prego a pagar como um importante indicador do valor
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percebido e da diferenciacdo de marca. Segundo os autores, os fatores simbodlicos como
reputagdo e confianca associados a origem influenciam o julgamento de prego, levando os
consumidores a aceitarem valores mais altos quando percebem uma qualidade superior.
Entretanto, conforme demonstrado por Bhakar, Bhakar e Dubey (2015), o valor percebido nao
depende apenas do preco monetario, mas também da imagem e dos atributos simbolicos que
cercam o produto, o que explica as diferencas observadas neste estudo.

Ao relacionar esses resultados ao efeito pais de origem, nota-se que a imagem de pais
negativo, assim como nos outros construtos, reduziu o valor percebido, impactando na
disposicdo a pagar. Essa analise estd alinhada as evidéncias de Ud Din et al. (2023), que
apontam que atitudes desfavoraveis e percepgdes de menor controle comportamental
influenciam negativamente a Disposi¢do de Preco a Pagar. Nesse sentido os esteredtipos de
baixa qualidade relacionados a China, atuaram como um redutor de confianga, levando os
participantes a atribuirem menor valor econdmico ao produto apresentado.

Por outro lado, a auséncia de diferencas entre os grupos suigos e grupos de controle,
refor¢a a ideia de que a menc¢do a um pais de imagem positiva ndo ¢ foi capaz de elevar a
disposi¢ao de preco a pagar de forma relevante, mas o pais de imagem negativo foi capaz de
diminui-la.

De forma particular aos demais construtos o grupo G5 (Geragao Y, sem informagao
de origem), ndo apresentou diferencas significantes em relacdo aos demais grupos, mantendo
um resultado estavel em todas as comparacdes. Esse resultado observado se torna relevante pois
sugere que a auséncia de informacgdo sobre o pais de origem, os consumidores da Geragao Y
adotam um julgamento mais racional e menos dependente de estereotipos simbolicos, baseando
sua avaliacdo de preco em atributos tangiveis e na percep¢ao intrinseca de valor. Esse
comportamento contribui com a perspectiva de Li e Kallas (2021), que destacam que a
disposicdo de preco a pagar decorre da avaliagdo de atributos percebidos e julgamentos
racionais.

E interessante observar também que o grupo G4 (Geragdo Z, China) nio apresentou
diferencas significantes em relacdo ao grupo G2 (Geragdo Z, Suica), sugerindo uma leve
redugdo do efeito negativo entre os mais jovens. Essa particularidade pode ser interpretada a
luz das consideragdes de Bellan (2021) e Telles (2009 apud Veiga Neto et al., 2014), que
descrevem a Gera¢do Z como mais aberta a diversidade cultural e menos influenciada por

padrdes tradicionais de origem e procedéncia.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar a influéncia do efeito pais de origem no
comportamento de compra das geragcdes Y € Z no contexto brasileiro, considerando diferentes
cenarios associagdo, positiva, representada pela Suiga, e negativa, pela China. A pesquisa
buscou entender como a percepg¢ao da origem de um produto, interfere em trés ambitos
comportamentais, satisfacao antecipada, intencdo de compra e disposi¢cao de preco a pagar,
além disso buscou estabelecer e comparativos entre as respostas das duas geragdes analisadas.
Com base no desenho experimental e na analise dos resultados, foi possivel identificar que o
pais de origem exerce influéncia significativa na percep¢ao e atitudes dos consumidores,
contudo essa influéncia manifesta-se principalmente pela desvalorizagdo do produto associado
a imagens negativas, e nao pela valorizac¢ao das positivas, contribuindo para a relevancia desse
efeito nos processos decisorios contemporaneos.

O primeiro objetivo especifico do estudo, buscou analisar a satisfagdo antecipada de
consumidores das geracdes Y € Z em cenarios de efeito pais de origem positivo e negativo. Os
resultados foram capazes de evidenciar médias mais elevadas nos grupos expostos a Suica, o
que indica a formacao de expectativas mais favoraveis em relagdo a experiéncia de consumo.
Entretanto, essa diferenca ndo se mostrou estatisticamente significante em comparacido aos
grupos de controle, sugerindo que a imagem positiva ndo potencializa as percepgdes de maneira
expressiva. Em contrapartida, os produtos associados a China apresentaram médias inferiores,
sugerindo que percep¢des negativas sobre a origem afetam diretamente a avaliacdo prévia do
consumidor. Essa diferenca refor¢a o argumento de Samiee e Chabowski (2021), segundo os
quais a imagem do pais opera como um fator que antecede a experiéncia ¢ molda o julgamento
cognitivo e emocional do consumidor,

Em relag@o ao segundo objetivo, analisar a inten¢do de compra em diferentes cenarios
de pais de origem, mostrou que o estimulo associado a Sui¢a gerou maior predisposicdo a
aquisi¢do, enquanto o cenario chinés resultou em menores indices de intengdo. Contudo, a
diferenca entre o cendrio suico e o grupo controle ndo foi significante, refor¢ando que o pais de
imagem positiva ndo amplia a intengdo de compra. Ja a associagdo com a China reduziu
expressivamente as inten¢des, demonstrando que a percepgao negativa tem um peso mais forte
nas decisdes do que a valorizagdo da imagem positiva. Essa diferen¢a confirma o papel do pais
de origem como um fator de credibilidade, atuando como uma extensdo simbodlica da marca

(Papadopoulos; Heslop, 2014). Os consumidores buscam evitar produtos de paises com
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reputacdo desfavoravel, o que revela uma tendéncia de rejei¢do mais forte do que de
preferéncia.

No terceiro objetivo, voltado a andlise da disposi¢cdo de prego a pagar, os resultados
indicaram diferengas significantes entre os grupos, novamente em relacao a Suiga. Ainda assim,
a disposicdo mais elevada ndo apresentou um efeito relevante frente ao grupo controle,
sugerindo que o prestigio do pais ndo aumenta de modo expressivo a aceitabilidade de preco.
Em contraponto, o produto associado a origem chinesa obteve as menores médias, confirmando
que a imagem negativa reduz a disposicao de preco a pagar, tornando o pais de origem um
elemento que diminui, e ndo eleva, o valor percebido. Esse comportamento contribui para a
visdo de Li e Kallas (2021), segundo os quais a disposi¢do de preco a pagar esta relacionada a
percepcao de valor simbolico e a confianga atribuida ao produto. Essa analise sugere que a
estratégia de comunicar a origem pode ser um fator importante para o posicionamento de
produtos dentro de segmentos premium, onde o prego € interpretado como reflexo de prestigio
e confiabilidade.

Ao se observar o quarto objetivo que se refere a comparagdo entre as geracdes, foi
possivel evidenciar que as duas geracoes respondem de forma similar aos estimulos de origem.
A Geragdo Z, apresentou uma maior sensibilidade, mesmo ndo apresentando diferencga
significante, as variacdes dos estimulos, mostrando uma maior influéncia de fatores simbolicos
e emocionais. Essa geracdo ¢ formada em um contexto digital, e estd sendo fortemente
impactada por narrativas, valores de marca e representagoes visuais (Telles, 2009; Veiga Neto
et al., 2014), o que explica a oscilagdo de suas percepcdes. Em contrapartida a Geragao Y,
demostrou respostas mais equilibrada entre si, mostrando uma postura mais racional e analitica
diante dos estimulos. Essa diferenga contribui com o argumento de Parment (2013), de que cada
coorte geracional constitui seus padrdes de consumo com base nas experiéncias socioculturais
vivenciadas, influenciando a forma como interpretam atributos simbolicos e informacgdes de
mercado.

Em sintese, os achados do estudo mostram que o efeito pais de origem ¢ mais influente
através das associacdes negativas do que pela valorizacdo das positivas. Essa assimetria
demostra que o consumidor tende a neutralidade em relacdo a paises de boa reputagdo, mas
reage de forma significativa diante de origens percebidas como pouco confidveis.

Do ponto de vista teorico, o estudo foi capaz de demonstrar de forma empirica essa
assimetria, revelando que a influéncia do pais de origem ocorre predominantemente pelo viés
negativo. Além disso, amplia um debate atual ao integrar ao fendmeno as diferencas

geracionais, tema ainda recente e em expansdo dentro dos estudos sobre comportamento do
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consumidor. Essa abordagem intergeracional permite compreender como os valores, as
associagdes culturais e padroes de socializacao distintos sdo capazes de moldar a forma como
cada geracdo interpreta os sinais simbolicos de origem, oferecendo novas perspectivas para
futuras investigacoes.

No cenério pratico, a pesquisa oferece bases relevantes para estratégias de marketing
e posicionamento de marca, ao evidenciar que a gestao da imagem de origem deve priorizar a
reducdo de esteredtipos negativos e o refor¢o da credibilidade e confianga no produto em si,
especialmente em mercados sensiveis a procedéncia. Dessa forma, o estudo refor¢a que
comunicar a origem ndo ¢ apenas uma questao de prestigio, mas um elemento estratégico capaz
de sustentar ou comprometer a percepcao de valor e a inten¢ao de compra dos consumidores
contemporaneos.

Entre as limita¢des do estudo, destaca-se a concentracdo amostral nas geragdes Y ¢ Z,
o que restringe a possibilidade de generalizacao dos resultados. Além disso, o meio de aplicagdo
do instrumento, realizado de forma online, resultou em uma amostra composta
majoritariamente por académicos e estudantes universitarios, grupo que tende a apresentar
maior familiaridade com ambientes digitais € maior acesso a informagao, o que pode influenciar
na forma como interpretam estimulos. Também foi possivel observar que os coortes analisados
possuem caracteristicas geracionais proximas, especialmente no que diz respeito ao contato
com a tecnologia, globalizacdo e midias sociais, o que pode sido a causa da falta de diferencas
significantes entre eles.

Outro ponto interessante foi a natureza dos estimulos utilizados, que se restringiram as
imagens das embalagens. Embora o produto em questdo, apresente cardter universal e
amplamente reconhecido, o fato de o experimento ndo envolver a degustacao limita a analise
da experiéncia sensorial ¢ emocional de consumo. Essa manipulagdo de estimulos além do
ambito visual pode ser considerada uma investigacao futura que poderia incorporar testes
praticos de experimentagdo, explorando o possivel efeito associado a origem do produto, ou
seja, a influéncia que a informacao de procedéncia exerce sobre a percepgao de sabor, qualidade
e prazer efetivo durante o consumo. Esse estudo nos permitiria compreender de forma mais
completa as interagdes entre expectativa, estimulo sensorial € imagem de origem.

Sugere-se, ainda, que pesquisas futuras diversifiquem o perfil amostral, incluindo
faixas etarias mais distantes e coortes com um salto geracional mais acentuado, de modo que
amplie o contraste de experiéncias socioculturais e padrdes de consumo. Essa ampliagdo pode
favorecer a identificacdo de diferengas mais expressivas no modo como cada geragdo percebe

e reage aos estimulos de origem. Abordagens qualitativas também podem complementar essas
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andlises, permitindo compreender de maneira mais profunda os significados culturais e
simbodlicos que os consumidores atribuem a origem dos produtos, bem como 0s processos
subjetivos que sustentam a formacao de esteredtipos de pais. Outra possibilidade relevante ¢
comparar contextos culturais distintos, analisando se a mesma assimetria identificada, em que
a imagem negativa exerce influéncia mais intensa que a positiva, se mantém em outros paises,

segmentos ou contextos de consumo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO COM INFORMACAO DE ORIGEM POSITIVA

Com o objetivo de analisar a percepcao dos consumidores em relagdo a uma nova marca de
chocolate em desenvolvimento, apresentamos a seguir um questionario, que deve ser
respondido com base na sua opinido.

As informagdes coletadas serdo tabuladas e analisadas. Sua identidade permanecera anonima.

Agradeco antecipadamente sua colaboracao

1. Qual ano vocé nasceu?

2. Qual o seu género? ( ) Masculino ( )Feminino ( )Prefiro ndo dizer ( )Outro

3. Qual o seu nivel de instrucao?

( ) Ensino Fundamental Completo / Incompleto
() Ensino Médio Completo / Incompleto

(' )Superior Incompleto

() Superior Completo

() Especializagao / Mestrado / Doutorado

4. Voce reside no Brasil? ( ) Sim ( )Nao

5. Vocé consome chocolate? () Sim ( )Nao

6. Com que frequéncia vocé consome chocolate?
() Nunca

() Raramente

()1 a3 vezes no més

( )1 a3 vezes na semana

( ) Mais de 4 vezes na semana

Percepcao do Consumidor

Para as questdes a seguir, favor analisar atentamente a imagem abaixo:



63

AGUCAR
ADICIONADO

CHQCOIATE

GONTEM 80g
CHOCOILATE AO LEITE

MADE IN SUICA

7. Qual o produto sera ofertado na embalagem acima?
() Biscoito

() Pao de mel

() Chocolate

( ) Barra de cereal

8. Qual o pais de origem do produto apresentado na embalagem?

9. O pais de origem do produto apresentado acima ¢ reconhecido por fabricar chocolates de boa

qualidade.
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Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Percepcao do Consumidor

Para as questdes a seguir, considere novamente a imagem:

AGUCAR
ADICIONADO

ot

CMGE OIATE

GONTEM 80g
CHOCOLATE AO LEITE

MADE IN SUICA

Analise as afirmacgdes abaixo e indique o seu grau de concordancia em relagdo a elas. Vocé

pode assinalar qualquer opg¢ao entre 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente)

10. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu ficaria satisfeito.
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Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
11. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu ficaria feliz.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
12. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu me sentiria bem.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
13. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu pensaria que fiz a coisa certa.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
14. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu pensaria que fui sensato (a).
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
15. A probabilidade de eu comprar o chocolate apresentado na imagem ¢ muito alta.

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
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16. Se eu fosse comprar um chocolate, eu consideraria comprar o chocolate apresentado na

imagem.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

17. A probabilidade de eu considerar o chocolate apresentado na imagem ¢ MUITO BAIXA.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

18. Eu estaria disposto (a) a pagar um pre¢o mais elevado para adquirir o chocolate apresentado

na imagem.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

19. Eu estaria disposto (a) a pagar R$ 25,00 pelo chocolate apresentado na imagem, em relagao

aum prego médio de mercado de R$ 19,99 a barra de chocolate.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

20. A probabilidade de eu adquirir o chocolate apresentado na imagem ¢ alta.

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
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APENDICE B — QUESTIONARIO COM INFORMACAO DE ORIGEM NEGATIVA

Com o objetivo de analisar a percepcao dos consumidores em relagdo a uma nova marca de
chocolate em desenvolvimento, apresentamos a seguir um questionario, que deve ser
respondido com base na sua opinido.

As informagdes coletadas serdo tabuladas e analisadas. Sua identidade permanecera anonima.

Agradeco antecipadamente sua colaboracao

1. Qual ano vocé nasceu?

2. Qual o seu género? ( ) Masculino ( )Feminino ( )Prefiro ndo dizer ( )Outro

3. Qual o seu nivel de instru¢ao?

() Ensino Fundamental Completo / Incompleto
() Ensino Médio Completo / Incompleto

(' )Superior Incompleto

() Superior Completo

() Especializagao / Mestrado / Doutorado

4. Voce reside no Brasil? ( ) Sim ( )Nao

5. Vocé consome chocolate? ( ) Sim ( )Nao

6. Com que frequéncia vocé€ consome chocolate?
( ) Nunca

( ) Raramente

() 1a3vezes no més

( )1 a3 vezes na semana

( ) Mais de 4 vezes na semana

Percepcao do Consumidor

Para as questdes a seguir, favor analisar atentamente a imagem abaixo:
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AGUCAR
ADICIONADO

CHQCOIATE

GONTEM 80g
CHOCOILATE AO LEITE

MADE IN CHINA'

7. Qual o produto sera ofertado na embalagem acima?
() Biscoito

() Pao de mel

( ) Chocolate

( ) Barra de cereal

8. Qual o pais de origem do produto apresentado na embalagem?

9. O pais de origem do produto apresentado acima ¢ reconhecido por fabricar chocolates de boa

qualidade.
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Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Percepcao do Consumidor

Para as questdes a seguir, considere novamente a imagem:

AGUCAR
ADICIONADO

ot

CHGB OIATE

GONTEM 80g
CHOCOLATE AO LEITE

MADE IN CHINA'

Analise as afirmacgdes abaixo e indique o seu grau de concordancia em relagdo a elas. Vocé

pode assinalar qualquer opg¢ao entre 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente)

10. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu ficaria satisfeito.
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Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
11. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu ficaria feliz.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
12. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu me sentiria bem.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
13. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu pensaria que fiz a coisa certa.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
14. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu pensaria que fui sensato (a).
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
15. A probabilidade de eu comprar o chocolate apresentado na imagem ¢ muito alta.

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
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16. Se eu fosse comprar um chocolate, eu consideraria comprar o chocolate apresentado na

imagem.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

17. A probabilidade de eu considerar o chocolate apresentado na imagem ¢ MUITO BAIXA.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

18. Eu estaria disposto (a) a pagar um prego mais elevado para adquirir o chocolate apresentado

na imagem.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

19. Eu estaria disposto (a) a pagar R$ 25,00 pelo chocolate apresentado na imagem, em relagao

aum prego médio de mercado de R$ 19,99 a barra de chocolate.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

20. A probabilidade de eu adquirir o chocolate apresentado na imagem ¢ alta.

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
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APENDICE C - QUESTIONARIO SEM INFORMACAO DE ORIGEM

Com o objetivo de analisar a percepcao dos consumidores em relagdo a uma nova marca de
chocolate em desenvolvimento, apresentamos a seguir um questionario, que deve ser
respondido com base na sua opinido.

As informagdes coletadas serdo tabuladas e analisadas. Sua identidade permanecera anonima.

Agradeco antecipadamente sua colaboracao

1. Qual ano vocé nasceu?

2. Qual o seu género? ( ) Masculino ( )Feminino ( )Prefiro ndo dizer ( )Outro

3. Qual o seu nivel de instru¢ao?

() Ensino Fundamental Completo / Incompleto
() Ensino Médio Completo / Incompleto

(' )Superior Incompleto

() Superior Completo

() Especializagao / Mestrado / Doutorado

4. Voce reside no Brasil? ( ) Sim ( )Nao

5. Vocé consome chocolate? ( ) Sim ( )Nao

6. Com que frequéncia vocé€ consome chocolate?
( ) Nunca

( ) Raramente

() 1a3vezes no més

( )1 a3 vezes na semana

( ) Mais de 4 vezes na semana

Percepcao do Consumidor

Para as questdes a seguir, favor analisar atentamente a imagem abaixo:



AGUCAR
ADICIONADO

weed '
CHQCOLATE

GONTEM 80g
CHOCOLATE AO LEITE

7. Qual o produto sera ofertado na embalagem acima?
() Biscoito

() Pao de mel

( ) Chocolate

( ) Barra de cereal

Percepcao do Consumidor

Para as questdes a seguir, considere novamente a imagem:
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AGUCAR
ADICIONADO

-
CHQCOIATE

GONTEM 80g
CHOCOLATE AO LEITE

Analise as afirmacgdes abaixo e indique o seu grau de concordancia em relagdo a elas. Vocé

pode assinalar qualquer opg¢ao entre 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente)

10. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu ficaria satisfeito.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

11. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu ficaria feliz.

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente




()1 ()2 ()3 ()4 ()5

12. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu me sentiria bem.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
13. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu pensaria que fiz a coisa certa.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
14. Se eu comprasse o chocolate apresentado na imagem, eu pensaria que fui sensato (a).
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
15. A probabilidade de eu comprar o chocolate apresentado na imagem ¢ muito alta.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
16. Se eu fosse comprar um chocolate, eu consideraria comprar o chocolate apresentado na
imagem.

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
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17. A probabilidade de eu considerar o chocolate apresentado na imagem ¢ MUITO BAIXA.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

18. Eu estaria disposto (a) a pagar um prego mais elevado para adquirir o chocolate apresentado

na imagem.
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

19. Eu estaria disposto (a) a pagar R$ 25,00 pelo chocolate apresentado na imagem, em relagao

aum prego médio de mercado de R$ 19,99 a barra de chocolate.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

20. A probabilidade de eu adquirir o chocolate apresentado na imagem ¢ alta.

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
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