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RESUMO

A suscetibilidade para a cultura de consumo global (SCCG) ¢ uma caracteristica dos
consumidores refletida no desejo deles para a aquisi¢do de marcas globais. O artigo propde e
valida uma escala em que se busca caracterizar e verificar o impacto dos tragos latentes da
SCCG de consumidores na aquisi¢do de marcas globais. A pesquisa, um survey online, foi
direcionada a universitarios e profissionais de carreiras empresariais localizados em distintos
paises. Os dados, 467 questionarios consistidos, foram analisados sob duas abordagens:
Teoria Classica e Teoria de Resposta ao Item. Os resultados do modelo estrutural suportaram
as hipoteses do framework tedrico.
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INTRODUCAO

Mais da metade da populacdio mundial vive em dreas urbanas e principalmente
conurbadas (CLAMER, 2003). Estes lugares correspondem aqueles que tém sido mais
diretamente influenciados pela globalizagdo de produtos e marcas. Tal constatacdo possibilita
a implantacdo e desenvolvimento de empresas multinacionais, assim como permite o
surgimento de comunidades interculturais, gerando assim tanto oportunidades quanto ameacas
para os profissionais de marketing (ALDEN; STEENKAMP; BATRA, 1999).

Esta situacdo faz com que especialistas debatam questdes que envolvam o surgimento
de segmentos significativos de consumidores ao redor do mundo, os quais compartilham
gostos ¢ necessidades similares (JAIN, 1989; LEVITT, 1983), e isto pode ser considerado
como uma das mais importantes oportunidades da globalizacdo. Nesse cendrio, muitas
empresas multinacionais estao alterando seus portfolios de marcas em favor de marcas globais
(STEENKAMP; BATRA; ALDEN, 2003). Estes autores pontuam que cada vez mais as
companhias estdo se direcionando para posicionar suas marcas globalmente porque os
consumidores parecem possuir uma grande preferéncia por marcas com imagem global em
relacdo aos concorrentes locais, mesmo quando a qualidade e o valor ndo s3o objetivamente
superiores. Nesse panorama, as marcas globais sdo vistas como amplamente disponiveis, bem
reconhecidas, padronizadas, mais poderosas, mais cosmopolitas e sujeitas a normas mais
rigorosas de responsabilidade social do que outras marcas (DIMOFTE; JOHANSSON;
RONKAINEN, 2008).

Nesse cendrio, surge o conceito de cultura de consumo global (CCG), o qual ¢
definido como o conjunto de simbolos relacionados ao consumo e comportamentos que sao
comumente entendidos, mas ndo, necessariamente, compartilhados pelos consumidores e
negocios ao redor do mundo (ALDEN; STEENKAMP; BATRA, 1999). Assim, existe o
construto de cultura do consumidor global com implicagdes estratégicas para o
posicionamento de marca como gerador de valor de marca, o qual dependeria da
suscetibilidade para a cultura de consumo global (SCCG), um trago latente dos consumidores
que varia através dos individuos e ¢ refletido no desejo dos consumidores ou tendéncias para a
aquisi¢do e uso de marcas globais (ZHOU; TENG; POON, 2008).

Para avaliar os dados coletados na presente pesquisa, empregou-se uma nova proposta
baseada na Teoria de Resposta ao Item (TRI). A teoria e a técnica correspondentes tém sido
propostas para elaborar medidas de invaridncia validas e fidedignas entre culturas
(PASQUALLI 2009). A TRI reconhece a natureza ordinal da escala de classificagdo do tipo
Likert e assume um modelo de probabilidade para cada categoria de resposta, tornando assim
possivel o uso de todos os itens na avaliacdo da invariincia entre culturas com o intuito de
determinar os tracos latentes que caracterizam a SCCG. A TRI tem sido empregada com
sucesso em diferentes areas de pesquisa, em especial em psicologia e educacdo; no entanto,
seu uso em Administracdo e particularmente em Marketing é ainda pouco explorado, ndo
obstante o extremo potencial de uso dessa teoria e técnicas de medida subjacentes (BAZAN;
MAZZON; MERICO, 2011).

Considerando estes fatos, o presente artigo propde e testa um framework tedrico para
mensurar a SCCG, o qual é, considerando a literatura revisada, composto por sete dimensoes:
conformidade com a tendéncia de consumo global, responsabilidade social, percepcdo de
qualidade, prestigio social, credibilidade de marca, risco percebido e custo de informagao
armazenada. No presente trabalho objetiva-se avaliar de forma comparativa os sete tragos
subjacentes a SCCG como antecedentes da intencdo de compra sob a 6tica de duas vertentes
metodologicas, a Teoria Classica dos Testes (TCT), amplamente utilizada em estudos de
marketing e comportamento do consumidor, ¢ a Teoria de Resposta ao Item (TRI), para
definir, em primeiro lugar, a melhor ferramenta para analisar um modelo de mensuragdo
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invariante com alta validade e fidedignidade e, posteriormente, analisar o modelo estrutural
(impacto da SCCG na intengdo de compra), questdo central do presente artigo.

MARCO TEORICO

Neste topico descreve-se a base tedrica das relacdes dos sete construtos que integram a
SCCG com o construto de intengdo de compra de uma marca global. Em decorréncia, propoe-
se um framework tedrico-mensuravel e as hipoteses que dao suporte a essas relagoes.

Framework proposto e formulagio de hipoteses de pesquisa

Forcas econOmicas, politicas e tecnoldgicas que influenciam a corrida para a
consolida¢dao global sdo bem conhecidas (LEVITT, 1983); atualmente a globalizacdo dos
mercados ¢ talvez o aspecto mais critico com que se defrontam as organizagdes
(CLEVELAND; LAROCHE, 2007). Nesse cenario, o dominio das corporagdes transnacionais
que produzem e comercializam bens de consumo em todo o mundo tem impulsionado a
proliferacdo da cultura de consumo global, e a integracdo global tem acelerado a tendéncia de
homogeneiza¢do do comportamento do consumidor entre os paises desenvolvidos e mercados
emergentes.

Quelch (1999) ratifica essa evidéncia a partir do trabalho classico de Levitt (1983),
comentando que, hoje em dia, as marcas globais tém mais relevancia do que no passado,
fazendo com que se distingam das marcas domésticas e locais. Corroborando essa visdo, Ford
et al.. (2011) comentam que os profissionais de marketing estdo cada vez mais preocupados
em construir marcas globais e, portanto, colocam o desafio para que os pesquisadores
investiguem a forma mais eficaz de construir marcas globais solidas.

Consumidores em diferentes partes do mundo cada vez mais demandam os mesmos
produtos (ZOU; CAVUSGIL, 1996), o que gera um permanente incremento na demanda por
marcas globais em muitas nagdes. Esses consumidores globais tém sido definidos como
"segmentos de pessoas que consideram uma categoria de produto da mesma maneira,
independentemente do seu pais de residéncia" (DOMZAL; KERNAN, 1993, p. 17). Dessa
maneira, eles parecem compartilhar similitudes nos seus comportamentos de consumo
(KEILLOR; D'AMICO; HORTON, 2001). Face a essas consideragdes, propde-se a primeira
hipdtese a ser testada empiricamente neste estudo:

HI1. Existe uma relagdo positiva do construto conformidade com a tendéncia de
consumo com o construto suscetibilidade para a cultura de consumo global.

A respeito da responsabilidade social, reconhece-se a importancia de mensurar a
percepgdo dos consumidores sobre as marcas globais por estarem diretamente associadas a
responsabilidade social das mesmas (HOLT; QUELCH; TAYLOR, 2004; OZSOMER;
ALTARAS, 2008; ZHOU; TENG; POON, 2008). Holt, Quelch e Taylor (2004) comentam
que as pessoas no mundo reconhecem a extraordinaria influéncia das companhias globais e
essa influéncia pode ser positiva ou negativa no bem-estar da sociedade. Dessa maneira, as
pessoas esperam que as companhias vinculem os problemas sociais com o que elas vendem e
como elas dirigem os seus negdcios no mundo. Assim, as pessoas se convencem de que as
marcas globais tém um grande dever que ¢ abordar causas sociais (por exemplo, saude
publica, direitos dos trabalhadores, meio-ambiente e sustentabilidade etc.). Mas, a
implementa¢do de uma marca socialmente responsavel ndo ¢ simples, pois implica que as
empresas compreendam os aspectos relevantes envolvidos nas questdes sociais demandadas
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pela sociedade para, posteriormente, embuti-los no desenvolvimento do produto e na
comunicagdo que a marca (corporativa ou de produto) terd no mercado (LEWIS, 2003).

Nao é nenhuma surpresa que a responsabilidade social corporativa é cada vez mais
reconhecida pelas empresas como sendo um elemento central nas atividades de negocio, em
vez de ser considerada como um elemento periférico associado a filantropia. Esse aspecto,
segundo Huber, Vogel e Meyer (2009) obedece a permanente necessidade das empresas de se
legitimarem no mercado, no estado e na sociedade, em termos econdomicos e sociais. Buscam,
em decorréncia, que os stakeholders — clientes, fornecedores, funcionérios, administradores
publicos, ONGs, sindicatos, dentre outros — ampliem suas expectativas de resultados de
negocios calcadas em uma visdo de sustentatibilidade, a qual suporta a proposicdo da segunda
hipétese do estudo:

H2. Existe uma relacdo positiva do construto responsabilidade social com o
construto suscetibilidade para a cultura de consumo global.

Zhou, Teng e Poon (2008) reconhecem que, sob o ponto de vista sociolégico, o valor
simbolico das marcas globais, tais como prestigio social e status, ¢ muito relevante numa
sociedade onde se tem disparidade de renda. Portanto, o prestigio de marca pode representar o
elevado status do posicionamento de um produto associado a uma marca (STEENKAMP;
BATRA; ALDEN, 2003). Complementando, Alden, Steenkamp e Batra (1999) argumentam
que os consumidores tendem a perceber o consumo da marca de prestigio como um sinal de
status social, riqueza ou poder; assim, essas marcas sdo compradas com pouca frequéncia e
estdo fortemente ligadas ao autoconceito e a imagem social de um individuo. No entanto, o
prestigio de marca ndo afeta a todos os individuos com o mesmo grau, ou seja, o consumo de
marcas de prestigio pode variar de acordo com a suscetibilidade de cada individuo ou de cada
individuo inserido numa cultura (pais) diferente. Nessa linha, alguns pesquisadores tém
sugerido que os consumidores podem associar as marcas globais como tendo maior prestigio
por causa da sua relativa escassez e preco mais elevado em comparagdo com marcas locais
(BEARDEN; ETZEL, 1982).

Segundo Strizhakova, Coulter e Price (2011) existem consumidores com uma forte
crenga na cidadania global por meio do uso das marcas globais (CGMG). Esses consumidores
observam os produtos de marca como mais importantes e preferem marcas globais a marcas
locais. Nesse cenario, esses autores testaram os efeitos mediadores da qualidade e da auto
identidade, como sinais de marca na relagdo entre CGMG, importancia atribuida a produtos
de marca e compra de marcas globais. Dos resultados da pesquisa descobriu-se que
consumidores jovens usam as marcas globais como sinal de qualidade. Além disso, Ozsomer
e Altaras (2008) identificaram associagdes da preferéncia por marcas globais a qualidade
como corrente embriondria da pesquisa no contexto de marketing internacional. Pela
discussdo apresentada estabelecem-se a terceira e quarta hipoteses deste estudo:

H3. Existe uma relagdo positiva do construto percep¢do de qualidade com o
construto suscetibilidade para a cultura de consumo global.

H4. Existe uma relacdo positiva do construto prestigio social com o construto
suscetibilidade para a cultura de consumo global.

A nocao histérica de que a credibilidade estd baseada na soma de comportamentos
passados ¢ referida como reputagdo na literatura de economia da informacdo (HERBIG;
MILEWICZ, 1995). Assim, quando os consumidores tém incerteza sobre as marcas e quando
o mercado se caracteriza por assimetria de informacao, as marcas podem servir como sinais
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para posicionamento dos produtos (OZSOMER; ALTARAS, 2008). Portanto, a credibilidade
de uma marca ¢ a mais importante caracteristica quando se fala de sinais ao posicionar um
produto (ERDEM; SWAIT, 2004).

Credibilidade da marca ¢ definida como a medida na qual as informagdes do produto
contidas numa marca sdo percebidas como criveis, sendo que a credibilidade depende da
disposicao e habilidade das empresas para entregar o prometido (ERDEM; SWAIT, 2004).

Ozsomer e Altaras (2008) levam o conceito para o Ambito global, salientando que a
credibilidade de uma marca global depende da disposi¢do e habilidade das empresas para
entregar o que prometem em escala global, com consisténcia no marketing mix nos mercados
e grandes investimentos na marca. Complementa Hsieh (2004, p. 28) afirmando que “para os
consumidores, as marcas globais tendem a incorporar uma credibilidade especial, valor, poder
e reforcada preferéncia devido a sua disponibilidade global e ao seu reconhecimento”. Face a
essas consideragdes, apresenta-se a quinta hipdtese deste trabalho:

H5. Existe uma relagdo positiva do construto credibilidade de marca com o construto
suscetibilidade para a cultura de consumo global.

O conceito de risco percebido foi originalmente aplicado na psicologia e tém sido
consideravelmente utilizado na tomada de decisdes ¢ na explicagdo do comportamento do
consumidor (GLOVER; BENBASAT, 2010). Uma decisdo de compra envolve risco quando
as consequéncias ligadas com a decisdo sdo de incerteza, ¢ alguns resultados da decisdao
resultariam ser mais desejaveis do que outros.

Os tipos de risco categorizados pelos pesquisadores incluem o financeiro, o
psicologico e o social (MURRAY; SCHLACTER, 1990). O risco financeiro caracteriza-se
pela incerteza sobre a quantidade de perda na qual se pode incorrer para reparar ou dar
manutencdo do produto, ¢ um determinante significativo no valor percebido (AGARWAL;
TEAS, 2001). O risco psicologico refere-se a possivel perda de autoimagem ou autoconceito
como o resultado da compra de produtos ou do seu uso (MURRAY; SCHLACTER, 1990).
Finalmente, o risco social estd associado com a percepg¢do do significado que outros possam
atribuir ao item usado; este risco € altamente relacionado com o status dos consumidores
dentro de uma sociedade. Assim, o risco social ¢ a perda potencial da estima, respeito e do
Status no seu grupo social como resultado da ado¢do de um produto ou servico que parega
ridiculo ou fora de moda (MURRAY; SCHLACTER, 1990). Esses conceitos suportam a
proposicdo da sexta hipotese apresentada a seguir:

H6. Existe uma relacdo positiva do construto risco percebido com o construto
suscetibilidade para a cultura de consumo global.

Nas teorias de comportamento do consumidor a busca de informacdo sobre um
produto ou marca precede todos os comportamentos de compra e escolha, sendo, portanto, um
topico permanente de pesquisa (PETERSON; MERINO, 2003). Compreende tanto a busca de
informacdo interna quanto a busca de informagao externa (DESARBO; CHOI, 1999). Por um
lado, a busca de informagdo interna envolve a memoria e ocorre antes da busca da informagao
externa. De outro, a busca de informag¢do externa refere-se a todo estimulo sensorial captado
no momento que o consumidor procura informacdo. Dessa forma, o processo de busca de
informagdo ¢ interativo, pois embora sejam diferentes, ambos se complementam, ja que a
busca de informacgao externa depende da memoria.

A busca de informacao externa consiste na (1) pré-compra ou atividades para resolver
um problema e (2) atividades em curso. Pesquisa em busca de informagdo externa tem se
concentrado nos esforcos conscientes do consumidor para adquirir informagao e efetuar uma
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compra especifica, com o proposito de reduzir a incerteza € o risco de uma ma compra
(PETERSON; MERINO, 2003).

Os consumidores incorrem em custos quando procuram e processam informagao para
reduzir a incerteza e o risco percebido. Os custos de procurar informagdo incluem tempo
gasto, dinheiro, custos psicologicos etc., da mesma forma que os custos de processar
informacgdo (ex.: custos de pensar) incluem custos psicologicos e de tempo. Face as
consideragdes efetuadas, propde-se a sétima hipotese a ser testada neste estudo:

H7. Existe uma relagdo positiva do construto custo de informag¢do armazenada com o
construto suscetibilidade para a cultura de consumo global.

SCCG ¢ conceituada, portanto, como o conjunto de facetas multidimensionais dos
motivos — caracteristicas comuns — que levam a aquisi¢cdo e uso de simbolos de consumo
global. Acredita-se que o comportamento de consumo global ndo pode ser plenamente
compreendido a menos que se dé atengdo integrada a diferentes motivos de consumo, tendo
em vista que um trago latente estaria embutido no meio social da cultura de tendéncias de
consumo global. Por essa razdo, a mensuragdo da SCCG nao ¢ nem a marca nem o0 consumo
de uma situagao especifica (ZHOU,; TENG; POON, 2008).

Zhou, Teng e Poon (2008) utilizando uma medida reflexiva para caracterizar a
unidimensionalidade do construto SCCG, desenvolveram ¢ validaram uma escala de trés
dimensdes (conformidade com a tendéncia de consumo, formada por quatro itens; percepgao
de qualidade, composta por cinco itens; e prestigio social, por quatro itens) que pode ser
usada, segundo eles, para mensurar o dominio conceitual da SCCG através das culturas
existentes. Isso ajudaria pesquisadores e gerentes de marketing a desenvolver um maior foco
no posicionamento ¢ na estratégia de comunicagdo para as marcas globais. Os autores
sugerem, ainda, que incluir uma dimensdo de responsabilidade social na escala acrescentaria
uma contribui¢do real e atual para mensurar essa suscetibilidade.

Neste trabalho incluiu-se ainda a dimensdo de credibilidade de marca, porque marcas
com maior consisténcia nos seus mix de marketing e maior investimento na marca t€ém sido
provadas transmissoras de mais altos niveis de credibilidade (OZSOMER; ALTARAS, 2008),
como ¢ o caso das marcas globais. Adicionalmente, salienta-se, como ja mencionado, o papel
que desempenham o risco percebido e o custo de informagdo para a constru¢do do trago
latente de SCCG. Este construto, integrando diferentes contribuicdes (HOLT; QUELCH;
TAYLOR, 2004; OZSOMER; ALTARAS, 2008; ZHOU et al.., 2008) esta retratado na
Figura 1, representando o framework tedrico proposto a ser empiricamente testado por meio
de duas distintas teorias de mensura¢do: a TCT e a TRI. Finalmente, ressalta-se que o
construto SCCG reflete-se no desejo dos consumidores para a aquisicdo e uso de marcas
globais (ZHOU; TENG; POON, 2008), que constitui a oitava e ultima hipdtese deste estudo.

HS8. Suscetibilidade para a cultura de consumo global antecede a intengdo de compra
de uma marca global.
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Figura 1: Suscetibilidade para a cultura de consumo global e intencio de compra (framework proposto)
METODO

Para atingir o objetivo do estudo que consiste em caracterizar e verificar o impacto dos
tracos latentes da suscetibilidade para a cultura de consumo global (SCCG) de consumidores
globais na aquisicdo de marcas globais, o tipo mais apropriado de desenho de pesquisa € o
exploratdrio-descritivo.

A fase exploratoria compreendeu as etapas percorridas para a especificacdo do
framework tedrico com a sustentacdo das hipoteses de pesquisa e a elaboracdo dos itens para
as escalas. Esta etapa foi finalizada com a discussdo da validade de face do instrumento de
coleta de dados — na qual foi utilizado o critério de juizes — e o ajuste final do questionario,
deixando-o apto para sua aplicagao.

Objetivando atingir as etapas assinaladas nesta fase e a luz das propostas discutidas
por Churchill (1979) e por Netemeyer, Bearden e Sharma (2003), foi realizado um amplo
levantamento na literatura de temas relacionados as caracteristicas de consumo global, para
descrever e distinguir as caracteristicas da suscetibilidade do consumidor global e a intengdo
de compra de uma marca global. Isso com o intuito de desenvolver as hipoteses do estudo e
dimensionar as suas variaveis latentes e de mensuragdo. DeVellis (1991, p. 75 ) sugere que
experts revisem o conjunto de itens gerados para “confirmar ou invalidar a sua defini¢do do
fendmeno”. Recorreu-se, varias vezes, a juizes especialistas para revisarem os itens
elaborados na etapa anterior; trés professores doutores com conhecimento do inglés revisaram
os itens. O primeiro, doutor em psicometria e, os demais, doutores em marketing, sendo um
deles nativo na lingua inglesa. A esses juizes foi fornecida a descri¢do dos construtos de
forma que pudessem avaliar os itens com relagdo a compreensdo, ajuste e redacdo de
indicadores do instrumento. Assim, foram feitas alteragdes sugeridas a partir da aplicagdo
desse procedimento. Ressalta-se, contudo, que o instrumento de pesquisa foi elaborado apenas
na lingua inglesa com o propoésito de evitar problemas decorrentes de equivaléncia semantica
entre diferentes linguas, considerando ainda ser o publico pesquisado constituido por
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profissionais de empresas com formacao superior estudando e por estudantes de pos-
graduagdo na area de ciéncias empresariais.

Pelas recomendagoes dadas, utilizou-se para a mensuracao dos itens uma escala Likert
de 6 pontos, com cada categoria rotulada. Decidiu-se, ainda, pela aplicacdo de uma escala bi-
etapica, em que o respondente decidia inicialmente a respeito da direcdo frente ao statement
avaliado — se discorda ou se concorda. Em seguida, a decisdo era em relacdo a intensidade da
dire¢do tomada: se ¢ pouca, muita ou total (MAZZON, 1981). No questionario da pesquisa
utilizou-se, portanto, uma escala composta pelos seguintes seis pontos de avaliacdo: 1 —
discorda totalmente; 2 — discorda muito; 3 — discorda pouco; 4 — concorda pouco; 5 —
concorda muito; e 6 — concorda totalmente.

Dessa forma, o construto de SCCG foi composto de 7 dimensdes, cada uma com o
seguinte numero de itens: conformidade com a tendéncia de consumo (5 itens),
responsabilidade social (6), percepcao de qualidade (7), prestigio social (7) credibilidade de
marca (6), risco percebido (6) e custo de informagdo armazenada (3), totalizando assim 40
itens. O construto intengdo de compra foi operacionalizado com quatro itens. Os dados
geodemograficos incluidos no instrumento foram: pais de residéncia, sexo, idade e
escolaridade. Em seguida, realizou-se uma prova piloto do instrumento, com o propoésito de
efetuar um primeiro teste das escalas.

Finalizada a etapa exploratoria, deu-se inicio a descritiva, utilizando-se o método de
survey, em que os dados obtidos foram baseados em um questiondrio estruturado aplicado
online via internet, junto a uma amostra de respondentes localizados em diversos paises. Para
tanto, contou-se com o apoio de vinte universidades estrangeiras indicadas pela area de
relacdes internacionais de uma grande universidade brasileira. A etapa descritiva foi entdo
dividida em: (1) coleta de dados; (2) analise do modelo de mensuragdo; ¢ (3) analise do
modelo estrutural.

Para a aplicacdo do instrumento de pesquisa, utilizou-se o QuestionPro, por ser um
site baseado em um software que permite realizar surveys utilizando-se recursos
metodoldgicos adequados, principalmente em termos de aleatorizacao dos itens que compdem
as escalas, reduzindo assim um possivel impacto de halo effect.

Amostragem

A amostragem utilizada foi de natureza ndo probabilistica por conveniéncia (Malhotra,
2012). Por se tratar de uma pesquisa que pretendia abranger consumidores que se
relacionassem com marcas globais ao redor do mundo e que possuissem conhecimento da
lingua inglesa, definiu-se como amostra-alvo de respondentes estudantes universitarios e de
formados cursando MBA em carreiras de ci€ncias empresariais (administradores, economistas
e contadores). Essa defini¢do amostral foi feita com o intuito de buscar homogeneizar o grupo
de pessoas (publico alvo) para participacdo na pesquisa por meio do preenchimento do
questionario online redigido em inglés. Cabe mencionar que, dentre os paises selecionados
para disponibilizar o questionario online, os que apresentaram maior numero de questionarios
respondidos foram o Brasil, Peru, Estados Unidos e Franga, enquanto mais de dez outros
paises constituiram o grupo denominado ‘outros’. Esses paises representam, pois culturas
bastante distintas. Uma vez determinado o perfil do publico alvo, avangou-se para o pré-teste
do instrumento de pesquisa (questionario online).

Coleta e preparacao da base de dados

Como passo inicial, diversos entrevistados com o perfil do publico alvo preencheram o
questionario, o que possibilitou testar diversos aspectos do instrumento de coleta de dados.
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Algumas alteragdes nos enunciados e nas instru¢cdes para o seu preenchimento foram
efetuadas, tornando-o assim mais ajustado para a etapa de coleta de dados.

Os dados foram coletados via Internet, por meio de um correio eletronico em inglés
que apresentava e convidava a pessoa a participar da pesquisa.

A coleta de dados foi realizada entre outubro e dezembro de 2012. Foram verificados
os enderecos IP dos respondentes (/nternet Protocol), com a identificacdo da regido ou pais.
Foram eliminados, segundo recomendagdes de Hair ef al. (2009), enderecos IP duplicados,
questionarios apenas parcialmente respondidos, bem como aqueles que apresentaram
respostas sistematicamente repetidas em um particular ponto da escala. Em fungdo do rigor
empregado na avaliagdo dos questiondrios, a amostra final foi constituida de 467
questionarios para efeito de processamento e analise de dados, apds analise prévia e exclusao
de missing values e outliers.

Analise do modelo de mensuracao

A psicometria moderna tem duas vertentes: a teoria cldssica dos testes (TCT) e a teoria
de resposta ao item (TRI). De um modo geral, comenta Pasquali (2009), a psicometria procura
explicar o sentido que tém as respostas dadas pelos sujeitos a uma série de tarefas,
tipicamente chamadas de itens. O autor explana que a TCT se preocupa em explicar o
resultado final total, isto ¢, a soma das respostas dadas a uma série de itens, expressa no
chamado escore bruto ou empirico do sujeito, que ¢ “a soma dos pontos obtidos”
(PASQUALL 2009, p. 69). No caso deste estudo, corresponde ao escore total de cada escala e
da SCCG.

A TRI, por outro lado, ndo esta interessada no escore total obtido em uma avaliacao;
ela se interessa especificamente em cada um dos itens e quer saber qual ¢ a probabilidade e
quais sdo os fatores que afetam essa probabilidade de cada item individualmente ter tido uma
opinido discordante ou concordante, tipicas de pesquisas de comportamento do consumidor.
Explicam Fernandez (1997) e Pasquali (2009) que a TCT tem interesse em produzir testes
(instrumentos) de qualidade, enquanto a TRI se interessa por produzir tarefas (itens) de
qualidade.

Em termos da analise pela TCT, para os itens dentro de cada um dos oito construtos do
framework proposto, notou-se uma alta correlacdo item-total; os valores dos alfas de
Cronbach para cada um dos oito construtos situaram-se acima de 0,60, limite aceitavel da
consisténcia interna dos construtos (HAIR et al., 2009). A respeito da validade das escalas,
observou-se que os construtos do framework apresentaram adequada validade convergente
(segundo os valores das AVEs) e discriminante (avaliada pelos critérios de Fornell-Larcker e
de cargas cruzadas).

Em relacdo a andlise pela TRI, ao se estimar os pardmetros de discriminagdo pelo
Modelo de Resposta Graduada (MRG) de Samejima (1969), pode-se avaliar a qualidade do
parametro de discriminagdo, onde valores entre um e dois indicam qualidade moderada e
valores acima de dois sugerem alta qualidade (HAFSTEINSSON; DONOVAN; BRELAND,
2007). Os parametros estimados obtidos para os itens dos oito construtos do framework
proposto podem ser considerados como satisfatérios por apresentarem valores acima de um.

Adicionalmente a discriminag@o ou relevancia dos itens que compdem cada construto,
observou-se também o parametro de dificuldade ou localizagdo que os itens apresentam.
Assim, na TCT a dificuldade do item ¢ mensurada pelos escores médios, que indicam a
severidade do item; uma média baixa denota uma pouca concordancia com o item, enquanto
uma média alta sugere uma alta concordancia com o item. Sob a perspectiva da TRI, a
dificuldade dos itens ¢ refletida pelos parametros betas (b); estes itens (como todos na escala)
tém 6 categorias de respostas e, portanto, 5 pardmetros de dificuldade, de b; a bs;
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Apo6s a avaliagdo da adequagdo do modelo de mensuracdo do framework teodrico
proposto, procedeu-se a andlise dos resultados alcancados em relacdo ao modelo estrutural
sob as duas abordagens metodoldgicas em relacdo a métrica considerada: a TCT (métrica
intervalar) e a TRI (métrica ordinal).

ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados foi dividida em duas partes: a primeira apresentando, por meio de
estatisticas descritivas, a caracterizacdo da amostra pesquisada; a segunda, em termos do
modelo estrutural, comparando-se trés tipos de escores: os da TCT (escores dos itens e
escores brutos) e os da TRI (escores de habilidades).

Caracterizacao da amostra

Com relagdo ao gé€nero e pais de residéncia, verifica-se na Tabela 1 que houve uma maior
predominancia de respondentes do sexo feminino (61,7%) do que do sexo masculino (38,3%),
sendo que essa incidéncia foi maior na Franca (74,4%) em comparacdo com os outros paises
avaliados (entre eles, Alemanha, Argentina, Canad4, China, Inglaterra, Japdo, Espanha,
Colombia, Portugal e Republica Checa). J& o género masculino apresentou maior
concentragdo no Brasil (51,6%) e menor percentual de respondentes homens na Franga
(25,6%). Em termos da faixa etéria e escolaridade ndo houve diferencas significativas entre os
respondentes de cada estrato geografico.

Tabela 1: Sexo e pais de residéncia
Pais de residéncia
Brasil Estados Franca Peru Outros Total
Unidos
Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %
Masculino 63 51,6 21 27,3 31 256 40 51,3 24 348 179 383
Feminino 59 484 56 72,7 90 744 38 48,7 45 65,2 288 61,7
Total 122 100 77 100 121 100 78 100 69 100 467 100
Nota. Fr. significa frequéncia absoluta.

Sexo

Analise do modelo estrutural

Como mostrado na metodologia da pesquisa, existem dois tipos de abordagens para
avaliar cada um dos nove construtos (incluindo o construto de segunda ordem da SCCQG) e
seus respectivos itens que compdem o framework proposto. Por um lado, empregando-se a
técnica da TCT: (a) o escore bruto dado pelo somatorio dos escores dos itens de cada um dos
construtos e (b) os escores de cada um dos itens pertencentes a um construto. Por outro lado,
utilizando-se a TRI, tem-se o parametro teta (6) que representa o escore de habilidade dos
respondentes em relacdo a cada um dos construtos. O modelo estrutural foi avaliado segunda
a técnica PLS-SEM (Structural Equation Modeling via Partial Least Squares) utilizando-se
trés parAmetros estatisticos: os coeficientes de caminho, os coeficientes de determinagio (R?)
e o indice de relevancia preditiva do modelo (Q?). Hair et al. (2013) comentam que a
abordagem PLS-SEM pode lidar facilmente com modelos de mensuragdo reflexivos, assim
como com construtos conformados por um tUnico item, sem que apresentem problemas de
identificacdo no modelo.
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Como ponto de partida, diagnosticou-se a colinearidade do modelo estrutural. Duas
medidas usadas para avaliar essa estatistica sdo (1) a tolerancia, que “representa a quantidade
de variancia de um indicador formativo ndo explicado por outro indicador no mesmo bloco”
(HAIR et al., 2013, p. 124); e (2) o fator de inflagdo da variancia (variance inflation factor —
VIF), que ¢ definido como a medida reciproca da tolerancia. Para Hair, Ringle e Sarstedt
(2011), no contexto da técnica PLS-SEM, um valor de tolerancia de 0,20 ou inferior ¢ um
valor VIF igual a 5 ou superior, indicariam um potencial problema de colinearidade.
Verificou-se que para ambas as abordagens metodoldgicas (TCT e TRI) as estatisticas
calculadas ndo evidenciam problemas de colinearidade para o modelo estrutural, ja que os
valores de tolerancia e VIF ndo ultrapassaram os limites propostos. Efetuadas essas
considera¢des metodologicas, apresenta-se, em seguida, a analise dos resultados do modelo
estrutural nas trés estatisticas consideradas.

Analise dos Coeficientes de caminhos

Esses coeficientes, segundo Hair et al. (2013), representam as relagdes hipotéticas
entre os construtos, cujos valores sdo apresentados em termos padronizados; valores proximos
a +1 representam uma forte relacdo positiva (e vice-versa para valores negativos). Assim,
foram estimados os coeficientes de caminho para o modelo estrutural para ambas as
abordagens — TCT (itens e escores brutos) e TRI (habilidades). De forma geral, observa-se na
Tabela 2 que para os trés casos (itens, escores brutos e habilidade), os efeitos totais foram
estatisticamente significativos no mesmo nivel (p<.01), situacdo que ¢ verificada pelos
valores t na referida tabela.

Tabela 2: Teste de significincia dos coeficientes de caminhos do modelo estrutural

Efeitos totais Efeitos totais Efeitos totais
Relacao de TCT: itens TCT: escores brutos TRI: habilidades
construtos Coeficiente t Coeficiente t Coeficiente t
de caminho de caminho de caminho

SCCG—-TC 0,76 34,65* 0,76 37,70* 0,75 34,52%
SCCG—RS 0,75 32,98* 0,77 40,14* 0,75 32,97*
SCCG—PQ 0,87 74,59* 0,87 73,72%* 0,86 69,38*
SCCG—PS 0,74 30,23* 0,74 31,45% 0,71 27,92%*
SCCG—-CM 0,84 53,80* 0,84 51,71% 0,85 53,98*
SCCG—RP 0,86 67,61* 0,84 55,63* 0,84 57,22%
SCCG—CI 0,74 31,46* 0,70 27,05% 0,73 31,13%
SCCG—IC 0,75 35,22% 0,73 32,68* 0,72 31,22%

* Valores t>1,64813, para n=467, correspondem a p <.01.

Nota: Construtos: TC Conformidade com a tendéncia de consumo; RS Responsabilidade social;
PQ Percepgdo de qualidade; PS Prestigio social; CM Credibilidade de marca; RP Risco
percebido; CI Custo de informagao armazenada; IC Intencdo de compra; e SCCG Suscetibilidade
para a cultura de consumo global.

Verifica-se pela Tabela 2 que o construto de SCCG exerce uma forte influéncia nos
efeitos totais dos sete construtos (TC, RS, PQ, PS, CM, RP e CI), assim como também se
observa grande influéncia desse construto na intencdo de compra para os trés critérios de
analise. Considerando-se os efeitos totais segundo a TCT por itens, nota-se uma relagdo mais
forte entre os construtos SCCG com percepgdo de qualidade, risco percebido e credibilidade
de marca, tendo-se obtido coeficientes de caminho de 0,87, 0,86 e 0,84, respectivamente. Em
relagdo a TCT segundo os escores brutos, relagdo mais forte foi observada entre os construtos
SCCG com percepcao de qualidade, credibilidade de marca e risco percebido, mostrando
valores nos coeficientes de caminho de 0,87, 0,84 e 0,84, respectivamente. Por ultimo,
segundo a métrica dos escores de habilidade da TRI, relagdo mais forte ocorreu entre os

11



EnANPAD XXXVIII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ— 13 a 17 de setembro de 2014

construtos SCCG com percepgao de qualidade, credibilidade de marca e risco percebido,
cujos coeficientes de caminho foram de 0,86, 0,85 e 0,84, respectivamente. Constata-se, dessa
forma, que os resultados segundo as trés abordagens metodologicas apresentaram relativa
similaridade, denotando baixa influéncia da natureza intervalar ou ordinal da escala utilizada.

Anailise do coeficiente de determinagio (R?)

Em seguida, procedeu-se a analise dos coeficientes de determinacdo (R?). Ao se
referirem a esse coeficiente, Hair et al. (2013, p. 174) comentam que ele “representa os efeitos
combinados das variaveis (construtos) exogenas na variavel (construto) endégena”. O valor
do coeficiente varia de 0 a 1, em que valores proximos a 1 indicam altos niveis de capacidade
explicativa do modelo. Entende-se que valores de R? ao redor de 0,75, 0,50 e 0,25 para os
construtos enddgenos, poderiam ser descritos como robustos, moderados e fracos,
respectivamente (HAIR et al., 2013; HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009).

A Tabela 3 apresenta os valores calculados de R? para as duas abordagens — TCT
(itens e escores brutos) e TRI (habilidades). De forma geral, os R? para os trés casos (itens,
escores brutos e habilidade) apresentam valores entre robustos a moderados. Verifica-se
também que trés construtos mostraram valores de R? mais robustos nas trés abordagens:
percep¢io de qualidade (itens: R%?= 0,75; escores brutos: R? = 0,75 e habilidade: R?=0,74);
credibilidade de marca (itens: R?= 0,71; escores brutos: R? = 0,70 e habilidade: R?=0,72) e
risco percebido (itens: R?= 0,74; escores brutos: R? = 0,70 e habilidade: R?=0,71). Os
coeficientes de determinagdo do construto endogeno intengdo de compra também se
mostraram expressivos (HAIR et al., 2013). Constata-se, dessa forma, que os resultados nas
trés abordagens (itens, escores brutos e habilidade) apresentam-se relativamente similares;
essa constatagdo também foi observada na analise do modelo de mensuracao ¢ na avaliagao
dos coeficientes de caminho no modelo estrutural.

E importante destacar que os resultados encontrados evidenciam assim suporte
empirico para a ndo rejeicdo das hipoteses H1, H2, H3, H4, HS5, H6 e H7, as quais
estabelecem uma relacao positiva dos sete construtos de 1* ordem propostos com o construto
de segunda ordem da suscetibilidade para a cultura de consumo global (SCCG).

Tabela 3: Coeficiente de determinac¢io das abordagens da TCT e da TRI

Coeficiente de determinacio (R?)
Construtos TCT TCT TRI
Itens Escore bruto habilidade

Conformidade com a tendéncia de consumo 0,58 0,58 0,57
Responsabilidade social 0,56 0,59 0,56
Percepgdo de qualidade 0,75 0,75 0,74
Prestigio social 0,54 0,55 0,51
Credibilidade de marca 0,71 0,70 0,72
Risco percebido 0,74 0,70 0,71
Custo de informagdo armazenada 0,55 0,49 0,53
Intengdo de compra 0,56 0,53 0,52

Cabe salientar que os indicadores utilizados nos trés casos (trés tipos de escores) para
o construto de SCCG, foram elaborados com base na matriz de pesos. Essa medida foi
adotada em razdo do pressuposto da técnica PLS — para o que se utilizou o software
SmartPLS — requerer que todos os construtos possuam, no minimo, uma variavel manifesta
relacionada a eles. Essas varidveis e seus respectivos pesos foram os seguintes: (1)
Conformidade com a tendéncia de consumo (1,00); (2) Responsabilidade social (1,04); (3)
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Percepcao de qualidade (1,26); (4) Prestigio social (0,92); (5) Credibilidade de marca (1,27);
(6) Risco percebido (1,19); e (7) Custo de informacdo armazenada (1,03).

Anailise da relevancia preditiva de Stone-Geisser (Q?)

Por fim, na analise do modelo estrutural, foi examinado o valor Q? de Stone-Geisser.
Essa medida, segundo Hair ef al. (2013, p.178), “¢ um indicador de relevancia preditiva do
modelo”. Mais especificamente, os autores comentam que essa medida prediz com precisdo
dados de indicadores no modelo de mensuragao reflexivo (em construtos endogenos e mesmo
em construtos enddgenos com um s6 item). Assim, o valor Q2 pode ser obtido pelo
procedimento blindfolding (HAIR et al., 2013; HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009).

Valores Q2 maiores que zero, para um construto enddgeno reflexivo, indicam a
relevancia preditiva do modelo para esse construto em particular. Em contraposi¢do, valores
zero ou inferiores indicam caréncia de relevancia preditiva (HAIR et al., 2013). A Tabela 4
apresenta os valores Q2 para as trés abordagens metodoldgicas consideradas (itens, escores
brutos e habilidade) com rela¢dao ao construto dependente intencdo de compra. Os trés valores
estdo bem acima de zero, o que indica indubitavelmente a existéncia de relevancia preditiva
para o construto endogeno de SCCG, tal como especificado no framework teérico.

Tabela 4: indice de relevincia preditiva para o construto intencio de compra

Abordagens de analise Q?
TCT: Itens 0,43
TCT: Escore bruto 0,53
TRI: Habilidade 0,51

Nota. TCT. Teoria Classica dos Testes, TRI. Teoria de
Resposta ao Item.

Esse resultado evidencia assim suporte empirico para a hipotese H8: SCCG antecede a
inten¢do de compra de uma marca global. Além disso, suporte adicional foi identificado nos
altos valores dos coeficientes de caminho com relacdes estatisticamente significativas (p<.01)
entre os construtos de SCCG e intencao de compra segundo a TCT (itens: 0,75 e escores
bruto: 0,73) e pela TRI (habilidade: 0,72). Por fim, os coeficientes de determinagdo (R?)
calculados e expressos na Tabela 3 podem ser considerados bastante satisfatorios para o
construto enddgeno representado pela intengdo de compra de marcas globais tendo como
antecedente o construto de SCCG.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi caracterizar e verificar o impacto dos tragos latentes da
suscetibilidade para a cultura de consumo global (SCCG) de consumidores globais na
aquisicdo de marcas globais. Para alcangar esse objetivo, o estudo abrangeu duas etapas
(exploratoria e descritiva), nas quais foi elaborado ¢ aplicado, em uma amostra de
respondentes de diversos paises com culturas distintas, um framework teodrico representado
pela relagdo entre a suscetibilidade para a cultura de consumo global e a intengdo de compra
de marcas globais.

A contribuicdo teérica relevante originada deste estudo corresponde a proposi¢do e
validagdo do framework proposto, de cunho tedrico-mensuravel e de aplicabilidade global.
Houve, portanto, um forte rigor metodolégico para a elaboragdo e o refino dos itens para a
mensuracao dos construtos. A etapa exploratoria serviu de base para desenvolver o framework
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tedrico, as hipdteses de pesquisa e as escalas de mensuracdo para cada um dos construtos
(CHURCHILL, 1979; NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003).

Nesse sentido vale salientar o crescente interesse no estudo do comportamento do
consumidor para testar medidas e teorias em um contexto internacional, considerando-se aqui
culturas ou paises distintos (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009). Assume-se, assim,
importancia para o desenvolvimento de um instrumento de mensuragdo invariante para uso
em pesquisas internacionais, em especial validado — e aqui destaca-se a contribuicao
metodoldgica do estudo — por meio de técnicas estatisticas concorrentes, sejam calcadas em
escalas assumidas como intervalares (como a de Likert utilizada na abordagem TCT), seja
assumindo a escala estritamente como ordinal (como na abordagem da TRI).

A abordagem da TCT esta amplamente disseminada no campo de conhecimento de
Marketing. Contudo, a utilizacdo da abordagem da TRI ¢é absolutamente escassa em
Administragio e particularmente em Marketing (BAZAN; MAZZON; MERINO, 2011). Nio
obstante os resultados alcangados tenham sido similares para as trés abordagens
metodoldgicas de mensuragdo consideradas — evidenciando isso que o uso de escalas do tipo
Likert parece suportar a decisdo de assumi-la como intervalar — o uso de escores de habilidade
da TRI traz vantagens sobre o uso de escores da TCT (FERNANDEZ, 1997; PASQUALI,
2009), por permitir avaliar cada ponto de resposta de cada item que compde a escala de
medida. Além disso, o uso de escores de habilidade da TRI parece fornecer maior precisdo na
analise do modelo estrutural por meio da técnica PLS-SEM. Evidéncia semelhante dessa
conclusdo pode ser encontrada no trabalho de Lu, Thomas e Orser (2004).

Em termos gerenciais, a contribuicdo originada do estudo realizado pode ajudar
empresas multinacionais a identificar como uma marca global pode ser posicionada ao longo
das oito dimensodes analisadas e entender os conceitos associados a cada uma delas; permite,
assim, que os profissionais de marketing possam adotar uma dire¢ao estratégica invariante
para o posicionamento de uma marca global atuando em contextos culturais distintos (paises),
nos quais uma empresa desenvolve suas atividades.

Holt, Quelch e Taylor (2004) comentam que a gestdo da marca global requer a
compreensdo de como a marca se desenvolve nas dimensdes globais em comparacdo com a
sua concorréncia; essa situacdo possibilitaria identificar oportunidades para melhorar as
percepgdes da marca. Dessa forma, o framework proposto auxiliaria na identificagdo de
pontos fortes e de fraquezas da marca, possibilitando, assim, aproveitar as oportunidades e
minimizar ameagas no ambito da concorréncia global.

Em termos de limitacdo do estudo, embora a abordagem PLS-SEM possa lidar
facilmente com modelos de mensuragao reflexivos (HAIR et al., 2013), ndo existe ainda um
indice de bondade de ajuste para validar um modelo na sua totalidade (HENSELER;
SARSTEDT, 2013). Para tanto, sugere-se também a utilizacdo dessa modelagem baseada em
estruturas de covaridncia para obtencdo de evidéncia complementar na confirmagdo do
framework teorico proposto.
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