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A Influéncia da Denominacgao de Origem
na Percepcao de Consumidores de Café:
Um Estudo com Brasileiros e Franceses

RESUMO

As indicagdes geograficas conferem autenticidade aos produtos, estimulando a economia
local. Dentre elas, a Denominagéo de Origem (DO) € a unica a garantir padronizagéo dos
métodos de producéo, inferindo qualidade ao produto final. As DOs brasileiras sao utilizadas
em ambito nacional, mas podem conferir vantagem competitiva em nivel internacional. Assim,
este estudo analisou a utilizacdo do selo de DO em cafés da regido do Cerrado Mineiro
e seu efeito na percepcao de qualidade, confianca, intencdo de compra e disposicao de
preco a pagar de consumidores brasileiros e franceses. Para isso, foi realizada uma pesquisa
experimental com design fatorial 3x2, considerando trés modelos de embalagem para o café,
com variagao na apresentacao do selo “Made in Brazil” e na DO. A amostra foi composta por
180 casos validos, sendo 90 consumidores franceses e 90 brasileiros. Os resultados mostram
que o reconhecimento da regiéo certificada influencia as percepgdes sobre o produto, tanto
para os consumidores brasileiros quanto para os consumidores franceses.

Palavras-Chave: comportamento do consumidor; avaliacdo de produtos;
denominacgéo de origem; efeito pais de origem; estudo multicultural.

The Influence of Denomination of Origin on The Perception of Coffee
Consumers: A Study with Brazilians And the French

ABSTRACT

Geographic indications of origin grant authenticity to their products, stimulating the local
economy. In their variations, the Denomination of Origin (DO) is the only one to provide
standardization of production methods, conceding quality to the final product. Brazilian's DOs
are used nationally; but they can be useful ininternational competitive advantage. Thus, the
study analyzed the utilization of Denomination of Origin’s certificate on coffees from Cerrado
Mineiro’s region and its effect on quality perception, reliability, purchase intention and the
willingness of Brazilians and French consumers to pay for it. Hence, an experimental research
with 3x2 factorial design was accomplished, considering three coffee package models, that
only changed the presentation of “Made in Brazil” label and DO'’s certificate. The sample
consisted of 180 valid cases, of which 90 were French consumers and 90 were Brazilian. The
results show that the aknowledgment of a certificated region affects in its influence over the
product, both for Brazilian consumers and for French consumers.

Keywords: consumer behavior; product evaluation; denomination of origin;
country of origin effect; multicultural studly.
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B Introducao

A imagem do pais de origem pode conferir uma vantagem competitiva
a empresa ou a(s) sua(s) marca(s) em mercados globais, atuando como
parametro de qualidade do produto. Entretanto, a imagem percebida
depende da categoria do produto que esta sendo ofertado e do pais no qual
gle é produzido (Yeh, Chen, & Sher, 2010). Assim sendo, é essencial que
haja um alinhamento entre o produto e a reputacao que o pais de origem
tem sobre 0 mesmo, a fim de evitar efeitos negativos na percepcao do
consumidor (Lampert & Jaffe, 1998).

De acordo com Hanzaee e Khosrozadeh (2011), quando o efeito pais
de origem esta sendo apresentado juntamente a outros fatores de relevancia
para o consumidor, 0 mesmo pode ser observado de duas formas: atuando
como efeito “halo” ou resumindo todos os demais fatores. O efeito “halo”
se apresenta quando o consumidor ndao é familiar aos produtos de um
paisespecifico, e a imagem do pais atua como uma espécie de “guia” que
ira direcionar as expectativas do mesmo. Porém, quando o consumidor
ja possui experiéncias prévias com produtos de certa nacionalidade, os
produtos conhecidos sumarizam a qualidade esperada para todos o0s
demais, formando a imagem do pais de origem.

No intuito de obter resultados mais consistentes, as pesquisas
sobre o efeito pais de origem na decisdo de compra do consumidor vém
aprofundando seus estudos em locais com maior homogeneidade geografica
e sociocultural, tal qual estados, cidades e regides. Surge, desta forma, o
conceito de efeito da regido de origem (Luceri, Latusi, & Zerbini, 2016). Em
um consenso geral, até o momento, os autores afirmam que o efeito regiao
de origem confere maior valor aos produtos e assim & necessario reconhecer
a importancia das indicacdes geograficas e suas variagdes, Como & 0 caso
das Denominagdes de Origem (DOs) na valorizacao de produtos regionais
tipicos (Chamorro, Rubio, & Miranda, 2015).

Visando atribuir reconhecimento e boa reputacdo aos produtos
caracteristicos de determinada localidade, o INPI — Instituto Nacional de
Propriedade — concede aos produtores o registro de Indicacao Geografica,
que avalia se os produtos apresentam qualidades Unicas em funcao de
recursos naturais, cultura, clima e habilidades de producéo. Este registro
apresenta duas modalidades: a Indicagéo de Procedéncia e a Denominacao
de Origem (DO), sendo esta ultima mais rigida com relagéo a qualidade e aos
processos de producao (INPI, 2015).

Neste sentido, segundo dados da ONU - Organizacao das Nacdes
Unidas do Brasil (ONU Brasil, 2015), o comércio de commodities representa
aproximadamente 60% das exportacdes do Brasil. Dentre estes produtos,
encontra-se o café, do qual o Brasil € o maior produtor global e possui
qualidade reconhecida internacionalmente. Estimativas do MAPA -
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (2016a) apontam que
tanto a producdo quanto as exportagdes de café terdo crescimento de
aproximadamente 25% na proxima década.

A primeira regido brasileira produtora de café demarcada
geograficamente é a area do Cerrado Mineiro, que, de acordo com dados
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do MAPA (2016b), € a Unica localidade produtora de café no Brasil a
possuir o certificado de Denominacdo de Origem (DO), conhecido como
“Regido do Cerrado Mineiro”. A regido apresenta condicbes privilegiadas
para o desenvolvimento de graos de alta qualidade, com sabor distinto,
possibilitando um diferencial competitivo (Calliari et al., 2007). Desta maneira,
¢ possivel afirmar que todo o café produzido nessa regiao € de alta qualidade
e apresenta valor intrinseco unico. De forma pratica, a DO é apresentada
através de um selo nas embalagens de café, garantindo as caracteristicas do
produto e transmitindo confianga ao consumidor. O selo foi conquistado no
ano de 2014 por meio do INPI (2015) e a espécie oficial € o coffea arabica.

Na Europa, os consumidores tém um conhecimento bem mais difundido
arespeito das indicacdes geograficas €, além de utilizarem a DO para garantir
a qualidade, fazem questéo de proteger seus produtos da competicéo global,
patenteando os mesmos. Para tal, foi estabelecido em 1958 o Acordo de
Lisboa para a Protecao de DO e seu Registro Internacional, no qual apenas
26 paises fazem parte. E vélido ressaltar que apenas doze integrantes
possuem o certificado de Denominacao de Origem Protegida €, dentre eles,
95% sao paises europeus. A Franca se destaca com o maior nUmero de
PDOs (Protected Denomination of Origin), devido a seus queijos, vinhos e
champanhes (Gurgel, 2005).

Consoante isso, o0 estudo aborda a utilizagao do selo de DO como forma
de gerar vantagem competitiva para o café da Regido do Cerrado Mineiro,
tanto em ambito nacional, quanto internacional. Para tanto, foi analisado o
efeito pais de origem Brasil e a influéncia do selo de DO sobre a qualidade
percebida, a confianga, a intencdo de compra e a disposicao de preco a
pagar de consumidores brasileiros e franceses de café, além de serem
estabelecidos comparativos entre os efeitos observados nos dois publicos
da pesquisa. A operacionalizacdo do estudo deu-se de forma virtual, por
meio de um experimento com design fatorial 3x2 (sem informacéo sobre
origem; apenas selo “Made in Brazil”; selo “Made in Brazil” e selo de DO do
Cerrado Mineiro x Brasileiros; Franceses), com um total de 180 individuos.

Buscando enriquecer os estudos sobre o efeito pais de origem, o
presente trabalho encontrou no selo de DO um modo de agregar ao produto
as propriedades do local de procedéncia e do selo de garantia de qualidade.
Além disso, este estudo agrega compreenséo do potencial dos produtos
tradicionais do Brasil no mercado internacional, assim como evidencia
a oportunidade de explorar o selo de DO como uma possivel vantagem
competitiva em nivel global, além do uso doméstico, ou seja, no mercado
nacional.

Além disso, 0 estudo se mostra relevante aos produtores de café da
Regido do Cerrado Mineiro ou aos gestores ligados ao setor, permitindo a
eles um maior conhecimento a respeito dos fatores que induzem a compra
de um café ou outro entre seus concorrentes e do real efeito da DO na
percepcao do publico. Ainda que com menor detalhamento, agrega também
conhecimento ao produtor brasileiro que apresenta em seus produtos o selo
de DO as instituicdes governamentais controladoras do registro.
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Quadro Tedrico-Empirico

Ao apresentar o quadro tedrico, necessario a fundamentagcdo do
presente estudo, foram abordados o efeito pais de origem no contexto do
Brasil, o efeito pais de origem e a percepcao do consumidor e a Relevancia
da Denominacéo de Origem (DO) para a avaliacao de produtos.

O Efeito Pais de Origem do Brasil

Além dos consumidores comprarem produtos com base na marca ou no
bom desempenho, o pais de origem é considerado na decisdo de compra
(Maheswaran, 2006). Ademais, Biehal e Sheinin (1998) afirmam que a imagem
do pais de origem deveria ser trabalhada pela empresa de maneira semelhante
as marcas: através de propaganda e embalagem. Em acréscimo, Lampert e
Jaffe (1998) afirmam que quando esta imagem for positiva, pode ser utilizada
COmo um recurso a promogao do item e quando for negativa, sua divulgacao
deve ser evitada ao maximo, pois podera conferir depreciagao ao mesmo.

O estudo desenvolvido por Almeida e Drouvot (2009) constatou que
tanto os consumidores brasileiros quanto os franceses avaliam os produtos
de origem brasileira no que tange a qualidade como significantemente
inferiores aos produzidos em paises desenvolvidos. Ainda, ao questionarem
a respeito dos setores econdmicos nos quais o Brasil apresenta destaque,
0s autores obtiveram a mencéao de dois setores: vestuario (moda praia) e
agroindustria (café, frutas, carne e cachaca). No estudo de Souza, Streblau,
Silva e Streblau (2014), foi percebido que os produtos brasileiros obtiveram
melhor avaliacdo dentre os paises proximos geograficamente do que paises
europeus, por exemplo.

Giraldi, Ikeda e Carvalho (2008) investigaram a relacao de estudantes
holandeses com produtos brasileiros por meio da abordagem de quatro
classes de itens: carne bovina, frutas frescas, moveis e calcados. Dentre
eles, os calgcados foram os mais avaliados negativamente, enquanto as frutas
frescas apresentaram o maior percentual de atitudes favoraveis. Os autores
notaram que os respondentes que avaliaram os calgcados de forma positiva
foram aqueles que conheciam o produto, demonstrando, assim, que uma
das dificuldades do Brasil em relacdo a sua imagem se encontra em tornar
seus produtos conhecidos no mercado.

Os estudos realizados por autores estrangeiros sobre o efeito pais de
origem Brasil, como Nebenzahl e Jaffe (1996) e Anholt (2007), trouxeram
evidéncias empiricas e inferéncias importantes para as empresas brasileiras
que tém interesse em internacionalizar seus produtos, constatando de forma
unénime a informacao de que a imagem brasileira nao esta associada a alta
qualidade de produtos tecnoldgicos (Giraldi & Carvalho, 2004). Ja Nebenzahl
e Jaffe (1996) evidenciaram que, como a imagem de um pais influencia as
expectativas dos consumidores com relagdo a produtos, o consumidor
global espera pagar menos por produtos brasileiros. Anholt (2007), por sua
vez, estudou a imagem de 35 paises e constatou que a “marca Brasil” ndao é
muito utilizada para promover as exportacdes do pais, sendo que nos casos
quando isto ocorre, 0 consumidor ndo é atraido, pois ha pouco conhecimento
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do Brasil no mercado internacional. Sendo assim, de acordo com Guina e
Giraldi (2013), o Brasil possui uma imagem que no geral € positiva, mas que,
no entanto, é pouco produtiva e pouco explorada pelo pais. Souza et al.
(2014) indicam que os produtos brasileiros ndo tém divulgacao satisfatoria
em sete dos dez paises em que a pesquisa foi realizada.

Ainda que se sejam observadas semelhancas no perfil comportamental
dos consumidores, € dificill que ocorra uma unanimidade com relacéo a
imagem de um pais, uma vez que a formacgéo da imagem dos individuos
em relacdo a um pais pode ocorrer de diversas formas e sofrer inUmeras
influéncias. Observa-se, ainda, que 0 “Made in Brazil” pode conferir imagem
favoravel para algumas categorias de produtos, inclusive sendo utilizado
como fonte de vantagem competitiva em setores de mercado especificos,
que podem se apropriar da geografia, cultura e musicalidade do Brasil,
a fim de promover seus produtos € marcas no exterior. Nesses casos,
conforme Sutter, Polo e Maclennan (2014), a imagem do pais de origem
deve ser explorada pelas empresas brasileiras, porém utilizada juntamente
com outras vantagens competitivas, para que os produtos nao se tornem
caricatos. Dessa forma, produtos que englobam a cultura e a regionalidade
brasileira devem utilizar a imagem do pais como uma das possiveis formas
de conferir alguma vantagem competitiva, assim como produtos de cunho
agropecuario, também propicios a esse contexto.

O Efeito Pais de Origem e a Percepcao do Consumidor

O efeito pais de origem € uma informagé&o extrinseca a mercadoria,
um atributo intangivel e extrinseco do produto, que se distingue das suas
caracteristicas fisicas (Mehmet, Pirtini, & Erdem, 2010), assim como a
qualidade e a imagem da marca (Maheswaran, 1994). Sobre a qualidade
percebida, Steenkamp (1990) afirma que esta ndo se encontra na aquisicao
do item em si, mas no que os consumidores esperam que o produto va lhes
conferir. A significAncia do efeito pais de origem na percepcéo do consumidor
em relacdo a qualidade e também credibilidade do produto é confirmada
pelos estudos de Chéron e Propeck (1997) e Kabadayi e Lerman (2011).
Complementando, Andéhn e Decosta (2016) afirmam a influéncia existente
na forga de associagdo da marca ao pais na avaliagdo dos consumidores, ou
seja, o vinculo que o0 consumidor enxerga entre a marca e o pais influencia
na avaliagdo do produto.

Nesta direcdo, Ahmed e D’Astous (2002) verificaram que consumidores
mais jovens, com nivel de instru¢ao e poder de compra superiores, avaliavam
produtos estrangeiros de forma mais favoravel que os demais. Por sua
vez, Inglehart e Baker (2000) associaram estas variaveis a um aumento na
confianga com relagédo a produtos de nagdes estrangeiras. Jiménez e San
Martin (2010) corroboram a ideia concluindo que o efeito pais de origem atua
como provedor de confianga nos produtos, possibilitando a utilizacdo de tal
imagem por parte das empresas. Akdeniz Ar e Kara (2014) evidenciam que
ha uma associagcao positiva entre o estereétipo do pais de origem de uma
marca e a confianca do cliente na marca, sendo que paises com melhor
esteredtipo geram uma confianca na marca maior. Além disso, Nijssen e
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Herk (2009) observam que a relagao entre a satisfacdo do consumidor e a
confianca é comprovadamente realcada pela percepcéo favoravel do efeito
pais de origem.

Um pais com forte imagem positiva, portanto, pode aumentar
consideravelmente a percepcdo de qualidade de seus produtos e,
consequentemente, a sua intencao de compra (Manrai & Manrai, 1993).
Clipa, Danilet e Clipa (2017) confirmam a relagdo entre pais de origem e
percepcdo de qualidade no seu estudo com consumidores romenos.
Prendergast, Tsang e Chan (2010) abordaram em seu estudo a relacédo
entre 0 grau de envolvimento e a intencdo de compra frente a produtos
importados. Para produtos que exigem alto grau de envolvimento, 0s
consumidores apresentam maior aversao ao risco e optam por avaliarem
suas escolhas através de atributos concretos. Para produtos que exigem
menor envolvimento, o consumidor sente-se mais confortavel em basear-se
em fatores extrinsecos secundarios para tomar suas decisdes, dentre eles,
o efeito pais de origem da marca. Da mesma forma, Dobrenova, Grabner-
-Krauter e Terlutter (2015) também encontraram ligacao entre pais de origem
e intencé&o de compra.

Outro fator que pode ser influenciado pelo efeito pais de origem e gera
vantagem competitiva para o exportador é a disposicao de preco a pagar pelo
consumidor para adquirir determinado produto. Conforme Ha-Brookshire e
Yoon (2012), quanto mais 0os consumidores s&o expostos a noticias negativas
sobre o pais de origem dos produtos, mais tem-se um efeito pais de origem
negativo e menos eles estariam dispostos a pagar pelos produtos daquele
pais. Esse, segundo Johansson (1989), € o motivo de muitas empresas nao
se mudarem para paises com custos de producdo mais baixos, pois isso
reduz o valor percebido em relacao ao produto, impossibilitando a aplicacéo
de precos de venda mais altos. Dessa forma, a informagéo do pais de origem
com imagem positiva conferira vantagem competitiva ao produto, permitindo
adocao de precos premium (Johansson & Nebenzahl, 1986), uma vez que o
preco de um produto no mercado nao esta diretamente associado aos seus
custos de fabricacdo, mas ao preco que os consumidores estao dispostos a
pagar (Bhakar, Bhakar, & Dubey, 2015).

Vale destacar que o conhecimento do consumidor internacional ainda é
vago e tendencioso em relacdo ao nivel de qualidade da producéao brasileira,
de modo que se desconhecem aspectos relacionados a qualidade e
aprimoramento tecnoldgico do parque industrial brasileiro (Fonseca, 2003
como citado em Giraldi & Carvalho, 2004). Da mesma forma, a pesquisa
de Rambalducci, Rambalducci, Feitosa e Feitosa (2008) mostrou que norte-
-americanos consideram que a divulgacao do produto brasileiro é fraca ou
nula e que produtos com o selo “Made in Brazil” sédo produtos baratos e com
baixa qualidade.

De formageral, aimagem do Brasilno exterior &, principalmente, associada
a caracteristicas esportivas (futebol) e caracteristicas criativas (musica e
carnaval). Desta maneira, 0 Brasil ndo possui atribuicdes significativas ou
relevantes quando se trata em prover bens de maior capacidade tecnoldgica
ou de qualidade reconhecida pelo mercado externo. Esta percepcao do
consumidor internacional sobre o Brasil €, consequentemente, sobre os
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produtos brasileiros, esta relacionada a pouca exposicao dos produtos
Made in Brazil ao consumidor estrangeiro e a veiculacao do pais em meios de
comunicacao internacionais que ressaltam apenas 0s aspectos negativos do
pais (Fonseca, 2003 como citado em Giraldi & Carvalho, 2004). Sendo assim,
para que as empresas brasileiras desenvolvam seus planos estratégicos no
exterior de forma satisfatodria, elas deveriam adotar estratégias que minimizem
o efeito negativo da imagem do pais ou buscar de criar possiveis fontes de
vantagem competitiva.

A Relevancia da Denominacéo de Origem (DO) para a Avaliagéo
de Produtos

De acordo com a Lei Brasileira da Propriedade Industrial (LPI), lei 9.279,
de 14/05/1996, ha duas categorias de Indicacao Geogréfica: a Indicacéo de
Procedéncia e a Denominacao de Origem (DO). Para tanto, a protecao das
indicagbes geograficas apresenta carater estratégico ao Brasil, pois € um
pais que apresenta grande variedade de territérios, tanto em nivel geografico
quanto etnoldgico, permitindo que muitos produtos com identidade propria
sejam produzidos e comercializados mundialmente (Calliari et al., 2007).
A Indicacdo de Procedéncia diz respeito ao territério do produto, seja ele
extenso como um pais ou especifico, que tenha se tornado conhecido como
centro de extracéo, producéo ou modo de preparo de algum produto. Ja a
DO, além das especificidades conferidas a indicacao de procedéncia, refere-
-se também a matéria-prima utilizada, que deve ser propria do territério de
producdo e do processo de fabricacdo do item, sendo necessario seguir a
tradicao local.

A utilizagao do selo de DO vem de encontro ao movimento da economia
de escala e dos alimentos industrializados, uma vez que a DO determina a
técnica utilizada dentre os produtores para garantir a qualidade do produto,
exigindo que se mantenham fiéis a tradicao local. Dessa forma, o processo
de inovacdo torna-se mais lento, dificultando que produtos com DO
consigam ser produzidos em grande escala (Kohls, Anjos, & Caldas, 2016).
A respeito do cultivo das tradicdes, Kuznesof, Tregear e Moxey (1997), ao
questionar cidadaos britanicos a respeito do que era comida regional para
eles, descobriram que, ao contrario de seus pais, 0s jovens consumidores
nao associam a comida regional apenas a feita nas diferentes regides da
Inglaterra, pois, devido a abertura do pais para novas culturas, é possivel
experimentar a regionalidade com produtos estrangeiros.

Vale destacar que 0s europeus apresentam um conhecimento bastante
difundido a respeito das indicacbes geogréficas, devido ao Acordo
de Lisboa para a Protecdo de Denominacao de Origem e seu Registro
Internacional (Gurgel, 2005). Conforme Fotopoulos e Krystallis (2003), o
uso do selo de Denominacéo de Origem Protegida (PDO) em produtos
alimenticios tornou-se uma estratégia de marketing tdo importante para
as empresas do ramo quanto o gerenciamento da marca, no qual a sua
informacgéao confere originalidade e autenticidade aos produtos. Dado que o
Brasil n&o integra o Acordo de Lisboa, o0 mais complexo certificado emitido
pelo pais é o da DO.
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E vélido ressaltar que o fato da DO ser nacional ndo diminui a sua
importancia ou restringe a sua atuacdo apenas ao mercado domeéstico,
visto que ndo existe um acordo internacional para tal (Gurgel, 2005). Para
Gomez e Molina (2012), a atuacao da DO para alimentos e bebidas pode ser
comparada a imagem de uma marca, no sentido que, quando uma marca €
favoravel, ela é capaz de repassar sua reputacéo a todos 0s seus produtos.

Neste horizonte, Verbeke e Roosen (2009) detectaram que o nivel
de atencéo que o consumidor confere a rétulos de qualidade durante o
processo de compra de alimentos é substancialmente superior ao conferido
a indicacdes do pais de origem. Isso mostra que, para muitos casos, a
imagem negativa de um pais pode ser enfraquecida na presenca de selos
de qualidade, os quais atuam como agentes moderadores do efeito pais
de origem. Entretanto, os autores identificaram que os selos de indicagdes
geograficas, especificamente em produtos alimenticios, apresentam grande
valor ao consumidor final, pois eles sinalizam as particularidades do produto
e o0 nivel de qualidade do mesmo, uma vez que o item nao necessita ser de
qualidade premium para o consumidor valorizar a informagao.

O uso destes selos para conferir qualidade ao produto também é
comprovado, pois a indicagdo geografica é aplicada em bens de consumo
nao duraveis. Desse modo, por mais que eles apresentem precos mais
elevados, exigem menor envolvimento por parte do consumidor. Dessa forma,
visando acelerar suas decisdes de compra, 0s consumidores acabam por
fazer uso de dicas contidas nos rétulos para formarem sua opiniao a respeito
da qualidade do produto (Verbeke & Ward, 2006). Em uma pesquisa feita
com consumidores canadenses, azeites de oliva extra virgem que possuiam
o selo de DO foram melhor avaliados do que aqueles que possuiam o selo de
Indicagdo Geografica. Contudo, essa diferenca na percepcao de qualidade
foi muito mais expressiva quando comparada a produtos sem certificacdo
alguma (Menapace, Colson, Grebitus, & Facendola, 2011).

Ao optar por produtos de determinada regido que apresentem o selo
de DO, o consumo nao se da apenas por questoes afetivas, mas também
pela confianca nos processos de producao e padrao de qualidade (Calliari
et al., 2007). Sendo assim, certificados de qualidade, como o selo de DO,
garantem ao consumidor que o produtor adotou as técnicas e métodos
exigidos para que se tenha alta qualidade, aumentando a credibilidade do
produto perante consumidores e distribuidores (atacadistas ou varejistas)
(Fotopoulos & Krystallis, 2003).

A regionalidade dos produtos se tornou um importante critério na
avaliacao de produtos e decisdo de compra (Lorenz, Hartmann, & Simons,
2015). Da mesma forma que o efeito pais de origem, os selos de DO também
passam por trés processos avaliativos do consumidor: o cognitivo, o afetivo
e o0 normativo. Para tanto, o aspecto cognitivo se mantém com o uso racional
dos aspectos externos, contidos na DO, a fim de deduzir a qualidade do
produto (Hauser, Jonas, & Riemann, 2011). Os aspectos afetivos também
afetam na intencéo de compra uma vez que a simpatia a determinada regiao
¢ transferida ao produto g, indiretamente, pode se sobrepor a qualquer outro
atributo (Obermiller & Spangenberg, 1989). Contudo, o terceiro aspecto,
0 normativo, é reforcado por alguns estudos baseados no etnocentrismo,
que afirmam que o consumidor dara preferéncia aos produtos da sua terra.

(O 1BEPES | Curitiva-PR, Brasi DOI: http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2019006

iBEPES RECADM v.18 n.1 p.132-154 Jan-Mar 2019.

©@® ISSN: 1677-7387

139

PS1-2eL (1)1 “eAlBASIUILIPY BIOUSID 8P BOIUQJIS|T BISINGY 'S8S80URI-| & SOMI9|ISelg OO Opn1sT W :ele) ap

S2IOPILINSUOY) 8p oBdds0Iad BU WabLO 8p 0BdRUILLIOUS( BP BIOUSNIIU| Y "(61.02) "L ‘UI0dId 'S "D ‘Ui 4 ‘Uezze "y ‘UIssoq


http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2019006
http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2019006
http://www.ibepes.org.br/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR

Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa

140

Sua explicacao encontra-se na protecao da propria cultura ou no simples
sentimento de superioridade e preconceito as demais tradicoes (Fernandez-
-Ferrin & Bande-Vilela, 2013).

Luceri, Latusi, & Zerbini (2016) realizaram um estudo com 600 estudantes
do norte da ltalia, analisando o efeito dos selos de certificagdo geografica em
magcas com relacao a intencao de compra e percepcao da atitude da marca
(brand atitude). A pesquisa mostrou que para ambas variaveis observadas,
0s produtos com selo de Indicacdo Geografica ou com selo de DO
apresentaram avaliagées significantemente maiores. O estudo demonstrou
também que os consumidores enxergam produtos com certificagdo de DO
como produtos tipicos, independente da conexao queos mesmos tenham
com a regido. Um outro estudo, com 427 consumidores de vinho de uma
determinada regi&o da Espanha, obteve resultados que foram ao encontro
com a literatura, mostrando que ha uma relacao direta entre a imagem de
uma regido e a percepc¢ao de compra para com seus produtos. Além disso,
foi evidenciado o fato de a regi&o ser conhecida por produzir vinhos, o0 que
aumentou a intencdo de compra e assim, indiretamente, verificou-se uma
maior percepcao de qualidade por parte do consumidor (Garcia-Gallego,
Chamorro-Mera, & Garcia-Galan, 2015).

Como o mercado internacional esta constantemente aumentando
a demanda por produtos diferenciados, o setor agropecuario encontrou
no selo de DO uma oportunidade de conferir diferenciacdo ao produto,
ja que investimentos nesse aspecto vem aumentando faturamento e,
consequentemente, o lucro das empresas (Oberthuret al., 2011). Em
convergéncia a isso, Verbeke e Roosen (2009) afirmam que uma grande
parcela dos consumidores europeus esta disposta a pagar precos premium
por produtos tipicos de alguma regiao especifica. Isso € corroborado no
estudo de Aprile, Caputo e Nayga (2012), que mostrou que, com relagéo ao
mesmo produto, 0s consumidores pagariam primeiramente um maior prego
premium aos produtos que apresentavam o selo de DO g, em segundo lugar,
aos produtos com selo orgéanico (Aprile, Caputo, & Nayga, 2012).
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B Método de Pesquisa

O método de pesquisa adotado para o presente estudo se caracteriza
COMO uma pesquisa quantitativa, a qualproporciona respostas que podem
ser consideradas conclusivas (Malhotra, 2012). Ainda dentro do método
quantitativo, foi optado pelo método experimental, no qual o pesquisador
manipula uma ou mais variaveis independentes e observa os efeitos
causados sobre as variaveis dependentes, a0 mesmo tempo em que
controla as variaveis externas (Remler & Van Ryzin, 2011; Kirk, 2013). Para
tanto, foi utilizada a abordagem entre sujeitos (between subjects), por meio
da qual é possivel analisar as diferencas entre 0os grupos de participantes do
experimento, tendo em vista que cada individuo participou de apenas um dos
cenarios manipulados (Shadish, Campbell, & Cook, 2001; Malhotra, 2012).
Especificamente para a configuracéo dos grupos, foi empregado umdesign
fatorial 3x2, considerando trés modelos de embalagem para o produto (café),
com variagao na apresentacao do selo “Made in Brazil’ e na DO.
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As variaveis independentes consideradas foram o selo “made in” € o
selo de DO. Ja as variaveis dependentes foram os construtos qualidade e
confiangca percebidas, intencdo de compra e disposicdo de preco a pagar.
Desta forma, foi possivel analisar a existéncia de correlagdo entre os selos
e os fatores dependentes escolhidos. A fim de estudar os efeitos dos selos
“Made in Brazil e de DO da “Regiao do Cerrado Mineiro” na percepgao
dos consumidores, foi criada uma marca (“Morro Alto”), bem como foram
desenvolvidas embalagens de café. Foram elaboradas trés versdes de
embalagem: uma utilizando apenas a marca ficticia, outra com a marca
ficticia adicionada ao selo “Made in Brazil’ e outra com a marca ficticia
adicionada ao selo “Made in Brazil’ e ao selo de DO “Regido do Cerrado
Mineiro”. Todas informavam a mesma composicao do produto: 250 g de café
torrado e moido e 100% tipo arabica, conforme exigéncias da Federacao dos
Cafeicultores do Cerrado (2015). Elaborou-se, entao, uma variedade de seis
embalagens, devido as manipulacdes pretendidas no estudo e as traducdes
necessarias para atingir consumidores no Brasil € na Franca (um exemplo
dessas embalagens pode ser observado no Apéndice A). Dessa forma, entao,
foram elaboradas seis diferentes versdes do instrumento de coleta, nas quais
constava uma imagem da embalagem, as perguntas de checagem e de perfil,
bem como as questdes relacionadas aos construtos avaliados.

O questionario foi dividido em trés secdes. A primeira se¢ao foi composta
por oito perguntas sobre o perfil do respondente, com destaque para a
pergunta sobre o habito de beber café, que foi determinante para validar
a participacdo do mesmo na pesquisa. Em seguida, na segunda e terceira
secoes, o respondente foi exposto a imagem da embalagem e instruido a
responder as questdes seguintes, baseando-se unicamente nas informacdes
contidas na imagem da embalagem que ele havia visualizado.

Assim, apds o respondente analisar a imagem da embalagem, fez-se
algumas perguntas para checagem da manipulacéo. Todas as perguntas de
checagem possuiam carater determinante para validacao da participacao
do respondente no estudo. Por fim, havia as questdes para avaliagdo dos
construtos, que foram respondidas de acordo com uma escala do tipo Likert
de 7 pontos. Para analise do construto qualidade percebida, adaptou-se a
escala proposta por Sweeney e Soutar (2001). Composta por seis questdes,
a escala possui coeficiente alfa de Cronbach de 0,95. Para avaliar confianga
utilizou-se a escala proposta por Chaudhuri e Holbrook (2001), cujas quatro
questdes apresentaram alfa de 0,81. Com relagcéo a intencao de compra,
adotou-se a escala de Baker e Churchill Jr. (1977), composta por quatro
questdes e cuja confiabilidade foi de 0,71.Para avaliagdo da disposicao
de preco a pagar fez-se uma pergunta aberta, questionando quanto o
respondente pagaria pelo produto apresentado na imagem. As questdes
utilizadas para avaliar os construtos estéo disponiveis no Apéndice B.

Para a avaliacdo da disposicéo de preco a pagar, diferentemente dos
outros trés quesitos, ndo se fez uso de uma escala. Para tal, foi realizada uma
breve pesquisa em supermercados na Franca e no Brasil, revelando o preco
médio de produtos semelhantes ao anunciado na embalagem do estudo.
Apds informar o valor médio praticado no varejo destas duas cidades, a
questao solicitava ao respondente qual o valor que 0 mesmo estaria disposto
a pagar pelo café apresentado na imagem.
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Depois da realizacao do pré-teste, que nao revelou necessidade
de mudancas no instrumento de pesquisa, deu-se inicio ao processo de
coleta de dados em ambos os paises (Brasil € Franga), com um total de
180 participantes, 90 deles franceses e 90 brasileiros, selecionados por
conveniéncia. No que diz respeito a coleta dos dados, foi desenvolvido um
questionario em formato digital no Google Forms. O convite para participar
da pesquisa, bem como o envio do link para respondé-la foi feito por meio
de redes sociais como o Facebook e o Interpals. Os dados foram tabulados
em um banco de dados e passaram por um tratamento inicial, momento
em que foram desconsideradas as participacdes de todos agueles que n&o
possuiam a nacionalidade solicitada para seu grupo ou que declaravam nao
possuir o habito de tomar café.

Apods isso, por meio do calculo do score padrao (Z), buscou-se identificar
a existéncia de observagbes atipicas ou outliers. Neste estudo, nenhum
dado foi retirado da base de dados, uma vez que nao houve incidéncia de
valores de Z superiores a 3 ou inferiores a -3. Na sequéncia, foi confirmada
a normalidade dos dados por meio dos valores de assimetria e curtose e
do teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S). A verificagcdo das variéncias deu-se
através do teste de Levene, que indicou a homoscedasticidade dos dados.
Na sequéncia, procedeu-se a uma analise descritiva dos dados, com analises
das médias e das frequéncias das respostas.

Com base neste processo, analisou-se o perfil dos respondentes e as
diferencas entre as médias dos construtos, para 0s grupos experimentais
previamente definidos. Em seguida, para verificar se as diferencas
encontradas eram estatisticamente significantes, foi empregada a andlise
de variancia (ANOVA), considerando-se as recomendacdes encontradas na
literatura (Tabachnick & Fidell, 2012; Meyers, Gamst, & Guarino, 2013; Warner,
2013), com teste post hoc de Tukey HSD (honestly significant difference),
que tém por finalidade localizar e mensurar diferengas entre grupos, sendo
que tal teste inicia com o calculo da diferenga minima que deve haver entre
duas médias com um nivel de significancia de 5% (Hair Jr., Black, Babin, &
Anderson, 2010).

A validade interna pode ser incrementada pelo nivel de controle que
se tem em um experimento e, sendo assim, quanto mais controle, maior
a certeza de que alteragcbes na variavel dependente sdo geradas pelas
alteragOes nas variaveis independentes. Neste estudo, a fim de estabelecer a
checagem da manipulacdo, que também busca expressar a validade interna
do experimento (Khan, 2011), todos os respondentes foram questionados
quanto ao produto relacionado a embalagem apresentada na imagem
(questao de checagem inicial). Além disso, os respondentes cuja embalagem
apresentava pais de origem foram questionados sobre a origem do produto.
Por fim, os participantes que visualizaram a embalagem com pais e selo
de DO adicionalmente foram submetidos a uma questao que verificava se
0 selo havia sido observado pelo respondente. Os respondentes que néao
responderam essas questdes de forma correta foram automaticamente
excluidos da amostra.

Por fim, vale destacar que, em relagao a generalizagao dos resultados
Shadish, Campbell e Cook (2001) afirmam que a validade externa pode ser
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aumentada quando um experimento demonstra o fenbmeno em uma ampla
variedade de condicdes. No caso desta pesquisa, a generalizagdo seria
possivel através da replicag&o do estudo com a utilizagdo de outros produtos
em que possa ser avaliado o seu desempenho. No entanto, este estudo n&o
realizou experimentos com outros produtos e ndo foram testadas condicdes
diferentes de manipulacéo de variaveis daquelas ja relatadas.

B Apresentacdo dos Resultados

Perfil dos Participantes

Foram coletados 247 casos (questionarios respondidos), sendo
desconsiderados todos os respondentes que indicaram n&o ter habito de
consumir café. Dessa forma, foram considerados 180 questionarios (ou
casos) validos, 90 deles respondidos por franceses € 90 por brasileiros.
Os respondentes foram divididos em seis grupos, trés grupos contendo
respondentes franceses e trés grupos formados por brasileiros (Figura 1).

Analisando o perfil dos participantes da pesquisa, 93 (ou 51,6%) deles
sao do sexo masculino e 87 (ou 48,4%) do sexo feminino, sendo que a idade
média dos mesmos ¢é de 28 anos. Em relacao ao grau de escolaridade dos
participantes, todos possuem o ensino médio completo e ingressaram ou
concluiram o ensino superior.
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Grupos Nacionalidade dos - Casos
. . . . Embalagens Visualizadas .
Experimentais Participantes Validos

G1 Francesa Apenas com a marca 30
G2 Francesa Com a marca e o selo “Made in Brazil’ 30
G3 Francesa Com a marca, o selo “Made in Brazil’ e o selo de DO 30
G4 Brasileira Apenas com a marca 30
G5 Brasileira Com a marca e o selo “Made in Brazil’ 30
G6 Brasileira Com a marca, o selo “Made in Brazil’ e o selo de DO 30

Figura 1: Distribuicdo dos participantes

Nota: DO = Denominagéo de Origem.

Fonte: Elaborada pelos autores.

Salienta-se que foi realizada a ANOVA e que foi constatado que os

grupos do estudo experimental implementados ndo apresentam diferencas

significantes no que se refere aos critérios analisados, mostrando-se

homogéneos com relacao a idade, ao nivel de instrucéo.

Outro aspecto analisado no perfil dos respondentes foi em relacao ao

habito dos mesmos em beber café. Mais da metade dos participantes (102

ou 56,7% deles) afirmou consumir a0 menos uma vez ao dia a bebida. Os

brasileiros, por sua vez, apresentaram-se mais assiduos na ingestdo da

mesma, sendo que 63 deles (ou 70%) informaram consumir a bebida todos

os dias € apenas 7 deles (ou 7,8%) declararam beber café no maximo trés

vezes por semana. Ja os franceses possuem um consumo mais moderado,
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pois 27 deles (ou 30%) ingerem a bebida até trés vezes por semana, enquanto
que outros 39 (ou 43,3%) bebem café todos os dias.

Ainda em relagédo a frequéncia de consumo, brasileiros consomem cafe,
em média, 6,25 vezes por semana, enquanto franceses o fazem 5,1 vezes.
O teste-t mostrou que a diferenca de médias entre os grupos de brasileiros
e franceses é significante (p=0,000). No entanto, considerando apenas 0s
grupos de respondentes brasileiros, ndo se observou diferenca significante
entre eles, ja que a ANOVA apresentou um valor de p=0,414. Da mesma
forma, os trés grupos de respondentes franceses ndo mostraram diferencas
significantes entre si neste aspecto (p=0,910).

Analise Descritiva e Paramétrica

A Tabela 1 indica as médias obtidas em cada construto analisado, com
excecao da disposicéo do preco a pagar, a qual foi analisada separadamente.
Dentre os grupos de respondentes, o grupo G6 foi 0 que obteve as maiores
meédias nos trés construtos analisados. Ja as piores médias sdo apresentadas
pelo grupo G1, formado por franceses, que visualizaram a embalagem sem
adicao de nenhum selo.

Tabela 1: Média para os construtos nos grupos experimentais
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Amostra Brasil Franca
Completa
G1 G2 G3 G4 G5 G6
Marca Marca + Marca + Marca Marca + Marca +
Brasil Brasil + DO Brasil Brasil + DO
Qualidade percebida 5,08 4,64 5,07 512 511 49 5,65
Confianga percebida 511 4,59 5,16 5,44 5,01 4,83 5,61
Intengéo de compra 4,54 3,85 4,59 4,52 4,62 4,41 5,25
o €4,90 ()
Disposicaode preco a pagar RS 10,24 (o) €4,39 €521 €5,09 R$10,08 R$10,06 R$10,59

Nota: DO = Denominagéo de Origem.
Fonte; Elaborada pelos autores.

O construto “qualidade percebida” obteve a média geral de 5,08. E
interessante observar que a média geral obtida para este construto entre
0s grupos G2 e G3, ambos formados por franceses, foi bastante préxima
(5,07 e 5,12), sendo que o primeiro grupo visualizou a embalagem com
apenas o selo “Made in Brazil’ e o segundo com a embalagem também com
0 selo de DO. Em contraponto, entre os brasileiros, o café que continha a
marca e a informacgéo do pais de origem obteve a pior média e 0 que possuia
o selo de DO, a maior.

As médias obtidas foram submetidas a ANOVA e verificou-se que entre
os franceses ha diferenca significante entre as avaliagbes de qualidade
realizadas pelos grupos G1 e G3 (p=0,037), mostrando que a presenca da
informacao do pais de origem e o selo de DO conferiram uma avaliagao
significante superior quando comparada ao grupo que nao recebeu essas
informacdes. Quanto aos brasileiros, verificou-se diferenga estatisticamente
significante entre os grupos G5 e G6 (p=0,009), cujas médias foram de
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4,90 e 5,65. Tal resultado indica que a presenca do selo de DO melhorou
significantemente a avaliagcdo de qualidade percebida pelos participantes
brasileiros.

Em relagcdo a “confianca (ou confianga percebida)’, os grupos de
ambos 0s paises, em que 0s respondentes observaram as embalagens
acrescentadas do selo de DO (grupos G3 e G6), foram 0s que alcangcaram
as maiores médias. A pior média geral atingida, por sua vez, apresentou-se
no grupo G1, composto pelos participantes franceses que visualizaram a
embalagem sem qualquer selo pelos franceses (G1, média=4,59).

Na comparagéo de médias entre os grupos compostos por franceses,
observou-se uma diferenca significante entre os grupos G1 e G2 (p=0,048)
e também entre os grupos G1 e G3 (p=0,003), cujas médias apresentam
a maior diferenca. No que tange aos grupos dos brasileiros, verificou-
-se diferenca significante apenas entre os grupos G5 e G6 (p=0,027). Nos
dois casos foi evidenciada que a presenca do selo de DO proporcionou
um aumento significante na percepcao e confianca dos respondentes em
relacdo ao produto.

O terceiro construto abordado foi a “intencdo de compra”, cuja média
geral foi de 4,55. Esta média foi a pior alcancada entre os construtos
estudados €, assim como na qualidade e confianca percebidas, a avaliag&o
feita pelos brasileiros foi superior a dos franceses. Além disso, a embalagem
que resultou nas melhores avaliacdes entre os franceses, a qual possuia a
marca ficticia acrescentada do selo “Made in Brazil’ (G2), foi a pior pontuada
entre os brasileiros (G5).

A pior média obtida no construto concentrou-se no grupo G1, ja a melhor
foido grupo G6. Paratanto, salienta-se a consideravel diferenca de médiaentre
estes dois grupos, no qual o G1 totalizou 3,85 e 0 G6, 5,25. Esta diferenca,
de 1,4 pontos, foi a maior contabilizada entre os construtos abordados na
pesquisa. Por meio da ANOVA, foi encontrada diferenca significante entre as
meédias dos grupos G1 e G2 (p=0,038), grupos G1 e G3 (p=0,048) e entre 0s
grupos G5 e G6 (p=0,021), mostrando que a informagéao do “Brasil” como
pais de origem atuou sobre a intencdo de compra apenas para o grupo dos
franceses. Por outro lado, o selo de DO gerou diferencas significantes na
intenc&o de compra dos participantes das duas nacionalidades.

Sobre a disposicao do preco a pagar, as médias gerais se encontram
abaixo do preco informado na questdo (€5,30 e R$ 12,65). O grupo G2
foi 0 que apresentou o valor mais alto dentre os franceses, € 5,21. Ja no
Grupo do Brasil, o valor médio mais alto foi de R$10,59, apresentado pelo
grupo G6. O valor médio mais baixo informado pelos franceses foi referente
a embalagem que continha apenas a marca ficticia, visualizada pelo grupo
G1. Ja para os brasileiros, o produto com o selo “Made in Brazil’, observado
pelos respondentes do grupo G5, foi 0 que apresentou a menor média.

Os valores encontrados foram submetidos a andlise de variancia, que
mostrou diferencas significantes de médias entre os grupos dos franceses.
Constatou-se que a maior diferenca entre as médias se encontra entre os
grupos G1 e G2, sendo de -0,82, com p =0,012. Além disso, o grupo G1
apresenta diferenca estatisticamente significante também em comparacao
ao grupo G3, contando com uma diferenca de médias de -0,70 e valor de
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p=0,034. Referente as respostas dos grupos que contemplavam brasileiros
(G4, G5 e GB), ndo se observaram diferencas de média significantes entre
tais grupos.

Discussao dos Resultados

O estudo teve como objetivo analisar o efeito dos selos “Made in Brazil’
e de DO do Cerrado Mineiro Brasileiro em embalagens de café em graos,
tanto em mercado nacional quanto francés. Dessa forma, os resultados
obtidos indicam que a adi¢do do selo “Made in Brazil’ na embalagem do café
apresentado nao conferiu diferenca significante na percepcao de qualidade
dos respondentes franceses. Conclui-se que o fato do café brasileiro ser
vastamente conhecido, a adicéo do selo ndo necessariamente Ihe proporciona
a percepcao de um maior nivel de qualidade. Isso permite presumir, entao,
que o consumidor francés nao necessariamente associa melhor qualidade
de um produto a nacionalidade brasileira, mas sim aos selos de qualidade e
autenticidade do produto, ja que a embalagem com o selo de denominacao
de origem promoveu um aumento significante na percepcao de qualidade,
quando comparado ao grupo de controle.

O selo de DO apresentou resultado significantemente superior na
percepcao de qualidade do consumidor brasileiro do grupo G6 em relacao
ao grupo G5, comprovando que, ao acrescentar a embalagem de marcas
de café o selo de DO, houve um aumento da percepcao de qualidade. Isso
evidencia que o reconhecimento da regido mineira como grande produtora
de café é relevante. E oportuno destacar que o selo de DO apenas pode
conferir diferenciac&o caso seja reconhecido pelos potenciais consumidores
(Alavoine-Mornas, 1997).

No que diz respeito a confianga, conforme diferenca significante
encontrada entre os grupos G1 e G2, observou-se um efeito positivo da
informacao do pais de origem Brasil entre os consumidores franceses. A sua
explicagdo pode estar relacionada ao seu grande reconhecimento global,
que nao confere uma maior qualidade aos seus produtos, mas pode garantir
credibilidade e tradicao no mercado mundial. Além disso, notou-se também
uma diferenga significante entre os grupos G1 e G3, mostrando que ao
adicionar em embalagens de café o selo “Made in Brazil’ e o selo de DO,
ocorreu um aumento significante da confianca percebida pelos franceses.
Tal situacao pode ser explicada pelas diversas caracteristicas do selo de DO,
que além de conferir autenticidade e regionalidade, demonstra inspecéo e
monitoramento dos produtos e de seus métodos de elaboracgao.

Ao incorporar o selo de DO na embalagem, os respondentes brasileiros
se mostraram mais confiantes (confianga percebida) em relacao ao produto,
contrariando o que disse Calliari et al. (2007). Naquela época, segundo o
autor, as certificagdes no Brasil ainda se encontravam em fase de expansao
e aprimoramento, ndo sendo de conhecimento do publico geral consumidor.
Atualmente, porém, os resultados do estudo apontam em uma direcdo
contraria, evidenciando um maior conhecimento do publico consumidor sobre
a regiao do Cerrado Mineiro como uma das principais regides reconhecidas
na producao de café.
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Acerca da utilizacao dos selos “Made in Brazil’ e de DO como forma de
aumentar a intengdo de compra, verificou-se um aumento significante na
intencdo de compra dos franceses gerado pelo “Made in Brazil’ e pelo selo
de DO. Para os respondentes brasileiros, ainda que a informagéo da origem
nacional ndo tenha produzido diferencas na intengdo de compra, 0 selo
de DO do Cerrado Mineiro foi capaz de promover um aumento significante
na avaliacdo deste construto, corroborando com os achados de Lorenz,
Hartmann e Simons (2015).

Porém, a intencdo de compra foi 0 construto do estudo que apresentou
as médias mais baixas, tanto para brasileiros quanto franceses. E possivel
justificar tal resultado através do publico escolhido para a presente pesquisa,
0 qual, em sua grande parte, foi formado por estudantes de até 30 anos
de idade. Por mais que 0s respondentes possam ter identificado valor no
café apresentado, os mesmos ndo manifestaram variagdes na intencao
de compra-lo, possivelmente por ndo possuirem o habito ou interesse na
aquisicao deste tipo de produto, especialmente no contexto de supermercado
(situacao sugerida no experimento).

Na avaliacdo da disposicao de preco a pagar, na presenca da informacao
do pais de origem e do selo de DO, foi observado um aumento significante
apenas para os respondentes franceses. No que diz respeito aos brasileiros,
tanto o selo de DO quanto a informacao do pais de origem nao surtiram
efeitos significantes sobre a disposicdo de preco a pagar do consumidor.
Neste caso, o0 estudo de Mascarenhas e Wilkinson (2014) vem ao encontro
dos resultados, evidenciando que nos mercados em desenvolvimento,
grande parte do publico consumidor nao possui conhecimento a respeito das
indicacdes geograficas, impossibilitando que estes verifiquem um maior valor
percebido nestes produtos. Somando a situagdo de ascensdo econdmica
dos mesmos, 0s consumidores ndo estardo dispostos a pagar a mais por
um produto desconhecido.

Por fim, destaca-se que o selo de DO atuou de forma positiva sobre
as percepcdes dos consumidores, promovendo melhores avalicbes em
todos os construtos, excetuando-se apenas a disposicao de preco a pagar
para os respondentes brasileiros. Com base nisso, entende-se que 0s selos
de DO se tornam mais eficazes depois da primeira compra (Van Ittersum,
2001). Por isso, orienta-se que os produtores brasileiros de café insistam na
utilizagdo do mesmo, pois gquanto mais 0s consumidores experimentarem
estes produtos, mais rapidamente sera popularizada a regido produtora,
aumentando a eficacia do selo junto aos consumidores.

Consideracdes Finais

Como principal implicacao tedrico-empirica, o estudo apresentou um
avango na compreensao dos efeitos gerados pelos selos de DO e do efeito
pais de origem na percepcao de consumidores nacionais e internacionais
(neste caso, franceses). Foi possivel observar as percepcdes de brasileiros e
franceses aos diferentes atributos expostos nas embalagens de um produto,
como a informagéo sobre o pais de origem e o selo de DO. Também permitiu
constatar que os respondentes franceses reconhecem o Brasil como grande
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produtor cafeeiro, ja que a presenca do “Made in Brazil’ na embalagem
levou a avaliacbes mais positivas na qualidade, na confianga, na intencao de
compra e na disposicao de preco a pagar. Além disso, também valorizam a
presenca do selo de DO do Cerrado Mineiro.

N&o se pode concluir, no entanto, que o0s respondentes franceses
reconhecam a regi@o em si, mas sim que reconhegam a presenca e a
relevancia do selo. Sendo assim, para se obter resultados mais relevantes com
0 publico francés, sao necessarios maiores estimulos publicitarios a respeito
da existéncia da regido do Cerrado Mineiro e da sua tradicdo como produtora
cafeeira. Desse modo, ao observar o selo de DO, o consumidor francés
associe-o a tradicao da regido em produzir cafés auténticos, reconhecendo a
validade do selo e elevando a percepcao de qualidade do produto.

Os brasileiros parecem conceder importancia ao selo de DO,
especialmente ao se observar que diferente do que ocorreu com os franceses,
0 “Made in Brasil” n&o conferiu melhorias nas avaliacbes dos consumidores.
Porém, a presenca do selo de DO de origem levou a um aumento significante
nas meédias das avaligdes relacionadas a qualidade, confianga e intencao
de compra. Pode-se presumir, com isso, que 0s respondentes brasileiros
reconhecem o Cerrado Mineiro como uma regiao diferenciada na producao
de café, ja que é a Unica a possuir a DO em territdrio nacional.

Como toda pesquisa cientifica, o presente estudo apresentou limitacdes,
as quais podem exercer influéncia em futuros estudos a respeito do selo
de DO e efeito pais de origem. Primeiramente, destaca-se a imagem da
embalagem desenvolvida para esse estudo. Nesse caso, a escolha das
cores, da tipologia da fonte, aspalavras utilizadas e suas disposi¢des, bem
como a imagem do morro presente na embalagem podem ter influenciado
as respostas dos participantes do estudo. Ainda que todos os grupos
tenham recebido embalagens cuja Unica diferenca residia na presenca
da informagéo da origem e do selo de DO, sabe-se que outros atributos
extrinsecos relacionados a embalagem também influenciam a percepcao
e comportamento dos consumidores. Esse fato n&o foi investigado nessa
pesquisa €, frente a isso, pode suscitar estudos futuros.

QOutro aspecto limitador refere-se ao publico do estudo, que é formado em
grande parte por jovens universitarios de até 30 anos. Todos 0s entrevistados
declararam consumir a bebida, entretanto, este consumo pode ocorrer
através de cafeterias, cafés em capsulas e soluveis. Sugere-se, como forma
de contribuic@o a esse estudo, a avaliagdo das percepcdes de consumidores
acima de 35 anos com relacao ao café torrado € moido, e também a andlise
de outras formas de consumo de café.

Ainda que respeitadas as nacionalidades que fazem parteda pesquisa
(brasileira e francesa), o estudo nao atentou para a investigacéo das regides
de origem dos respondentes, o que teria permitido melhor compreensao do
comportamento de consumo dos mesmos. Nesse sentido, estudos futuros
podem investigar esse fato e estabelecer comparativos entre os resultados
observados em diferentes regides de um mesmo pais. Ademais, novos
estudos podem replicar esta pesquisa com respondentes de outros paises,
ampliando o numero de casos coletados e possibilitando novas e mais
robustas comparacdes.
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QOutra limitacao do estudo diz respeito a metodologia utilizada, tendo em
vista que, conforme Agrawal e Kamakura (1999), a pesquisa, por meio de
experimentos, pode nao transmitir a real experiéncia de compra, uma vez
que a situacdo é hipotética e o respondente ndo avalia todas as variaveis
como comumente faria, 0 que poderia estimular a realizacao de experimentos
de campo, com consumidores em situacdes de consumo reais (Gneezy,
2017). Por fim, sugere-se ainda estudos que abordem a comparagéo do
efeito das formas de Indicacdes Geograficas, Indicagdo de Procedéncia
e a Denominacao de Origem em outros produtos agroalimentares ou em
produtos manufaturados.
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B Apéndice A — Imagem da Embalagem Utilizada no
Experimento

C Akt

MORRO ALIO.

100% Anrébica
Capé torrado e moido

INTENSIDADE
[ X X -

O & Gty et .:

| Made in I‘J\n-g'?

B Apéndice B - Construtos e Questdes Utilizadas na
Pesquisa

Constutos Questoes Utilizadas na Pesquisa
1

Na sua opinido, o produto apresentado na imagem possui uma qualidade consistente?
2) Na sua opinido, o produto apresentado na imagem é produzido de maneira apropriada?
3) Na sua opinido, o produto apresentado na imagem possui um alto padrdo de qualidade?

Qualidade Percebida . , , _ B -
4) Na sua opinido, o produto apresentado na imagem foi produzido por mdo de obra desqualificada?

6) Na sua opinido, o produto apresentado na imagem atendera as expectativas propostas?

7) Vocé acreditaria no produto apresentado na imagem?

8) Na sua opinido, o produto apresentado na imagem é confidvel?

9) Na sua opinido, o produto apresentado na imagem é honesto?

10) Na sua opinido, o produto apresentado na imagem é seguro?

11) Vocé gostaria de experimentar o produto apresentado na imagem?

12) Vocé compraria 0 produto apresentado na imagem caso 0 visse em uma loja ou supermercado?
13) Vocé procuraria em uma ou mais lojas, para comprar o produto apresentado na imagem?

14) Vocé se tornaria consumidor do produto apresentado na imagem?

)
)
)
)
5) Na sua opinido, o produto apresentado na imagem possui longa duracao de sabor?
)
)
)

Confianca

Intenc&ode Compra

(OZ= 1B:PES | Curitia-PR, Brasi DOI: http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2019006
IBEPES RECADM v.18 n.1 p.132-154 Jan-Mar 2019. @® ISSN: 1677-7387



http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2019006
http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2019006
http://www.ibepes.org.br/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR

