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Resumo

No contexto da rapida globalizacdo econdmica, as empresas de marcas
internacionais tornaram-se uma forga importante no desenvolvimento da economia
mundial. O tipo de estratégias de marketing que as marcas adoptam para entrar nos
mercados de varios paises e obter lucros elevados tornou-se uma questdo importante
para elas e um foco de debate na comunidade de marketing. A motivacédo deste estudo
comega com a esperanga de ajudar mais empresas internacionais a entrarem no mercado
chinés de uma forma mais correcta e a servirem melhor os clientes chineses, de modo
a obterem uma situacdo vantajosa para ambas as partes. Para se adaptarem ao novo
ambiente de mercado, as marcas internacionais precisam de ter um conhecimento
profundo do comportamento do consumidor chinés e desenvolver estratégias de
marketing adequadas. Este estudo centra-se na relacdo entre a imagem do pais de
origem, as dimensdes do capital de marca e o comportamento do consumidor, bem
como o impacto da identidade cultural no comportamento do consumidor. Para alem
disso, este documento discute a relacdo entre a preferéncia pela marca e a intencéo de
compra.

Os resultados foram analisados através da modelacdo de equacgdes estruturais por
minimos quadrados parciais (PLS-SEM). Os resultados revelam a relacdo entre a
imagem do pais de origem, as dimensdes do capital de marca e a preferéncia pela marca.
Também mostram a relacdo entre a identidade cultural e a preferéncia pela marca, e a
influéncia da preferéncia pela marca na intencdo de compra.

A nivel académico, os resultados confirmam ou actualizam conhecimentos
anteriores sobre a relacdo entre o valor da marca, a imagem do pais de origem e 0
comportamento do consumidor, e também exploram a importancia da identidade
cultural no comportamento do consumidor. No dominio empresarial, este estudo
fornece orientacdes tedricas para as empresas de marcas internacionais que pretendem
entrar no mercado chinés e recorda as marcas que devem prestar atencdo a imagem e

aos elementos culturais do pais de origem no marketing.

Palavras-chave: capital de marca, comportamento do cliente, cultura chinesa, imagem

de pais de origem, identidade cultural



Abstract

Against the background of rapid economic globalization, international brand
enterprises have become an important force in the development of the world economy.
What kind of marketing strategies brands adopt to enter the markets of various countries
and earn high profits has become an important issue for them and a focus of debate in
the marketing community. The motivation of this study begins with the hope of helping
more international companies to enter the Chinese market in a more correct way, and
to serve Chinese customers better, so as to realize a win-win situation for both sides. In
order to adapt to the new market environment, international brands need to have a deep
understanding of Chinese consumer behavior and develop appropriate marketing
strategies. This study focuses on the relationship between country-of-origin image,
brand equity dimensions and consumer behavior, as well as the impact of cultural
identity on consumer behavior. In addition, this paper discusses the relationship
between brand preference and purchase intention.

The results were analyzed using partial least squares structural equation modeling
(PLS-SEM). The results reveal the relationship between image of country-of-origin,
dimensions of brand equity and brand preference. It also shows the relationship between
cultural identity and brand preference, and the influence of brand preference on
purchase intention.

At the academic level, the results confirm or update previous knowledge on the
relationship between brand equity, country of origin image and consumer behavior, and
also explore the importance of cultural identity in consumer behavior. In the business
field, this study provides theoretical guidance for international brand enterprises to
enter the Chinese market, and reminds brands to pay attention to the image and cultural

elements of the source country in marketing.

Keywords: brand equity, customer behavior, Chinese culture, image of country-of-

origin, cultural identity
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1. INTRODUCAO
1.1  Relevancia Académica e Empresarial

No contexto atual da globalizagdo do mercado, parece uma jogada inteligente para
as empresas expandirem suas marcas internacionalmente. As marcas globais sdo
economicamente atrativas devido a sua imagem distintiva em todo o mundo, o que cria
economias significativas de escala (Schuiling & Kapferer, 2004). Para se destacarem
no competitivo mercado internacional, as empresas multinacionais devem esforcar-se
por alcangar vantagens competitivas incomparaveis e pontos de venda Unicos, melhorar
o portefolio de produtos e expandir a quota de mercado (Steenkamp, 2002). As
empresas que tém experiéncia internacional tendem a localizar as suas marcas de
acordo com o ambiente de mercado correspondente (Jeong, Lee, & Kim, 2019). Como
consumidores, ndo s6 esperam integrar-se na comunidade internacional, mas também
aspiram a manter uma ligagdo com a sua prépria cultura e estabelecer um sentido de
identidade (Grigorescu & Zaif, 2017). Perante as diferencas e conflitos com a cultura
local, as marcas internacionais precisam de demonstrar a sua compreensdo, aprego e
aceitacdo da cultura local. Devem melhorar constantemente a sensibilidade intercultural
e envolver-se em trocas amigaveis e integracdo cultural com as pessoas locais (Liu, Lin,
& Liu, 2023).

Nos ultimos anos, a economia da China tem vindo a crescer de forma constante, a
sua populacdo de classe média tem vindo a aumentar, o rendimento disponivel tem
vindo a crescer e a procura de marcas internacionais por parte dos consumidores tem
vindo a aumentar (Liu, 2018). Desde que a China aderiu a Organizacdo Mundial do
Comércio em 2001, as barreiras de mercado foram gradualmente eliminadas,
permitindo que as empresas globais concorressem de forma mais competitiva e justa
(Gao et al., 2006). Ao entrar no mercado chinés, as marcas globais tendem a querer
abracar a cultura local, uma vez que nem todos os métodos de marketing ocidentais
integrados na cultura chinesa sdo eficazes. Os gestores de marcas globais devem ter
uma boa compreensdo das conotacfes da cultura local, dos valores tradicionais e da
forma de integrar corretamente a diversidade cultural numa marca (He & Wang, 2017).

Por conseguinte, é essencial examinar a ligacdo entre as marcas multinacionais e
0s consumidores chineses, com 0 objetivo de apoiar as marcas multinacionais na

comercializacdo eficaz para o mercado chinés em perspetiva.



1.2 Objectivos da Investigacio

O principal objetivo deste estudo é examinar a relacdo entre a imagem do pais de
origem e o capital de marca, com foco na influéncia do capital de marca e da identidade
cultural no comportamento do consumidor. Foram propostos objectivos especificos
com base no objetivo principal. Em primeiro lugar, este estudo explora o impacto da
imagem do pais de origem nas dimensdes do capital de marca e no comportamento do
consumidor. Além disso, esta investigacdo aprofundou o impacto da identidade cultural
no comportamento do consumidor, examinando-a especificamente na perspetiva da
cultura local ao nivel do consumidor individual.

Além disso, este estudo também examinou a relacdo entre a preferéncia pela
marca e a inten¢do de compra.

1. Qual é arelacdo entre a imagem do pais de origem e o capital de marca?
2. Existe um impacto do capital de marca e da identidade cultural na
preferéncia pela marca?

3. Qual é arelacdo entre a preferéncia pela marca e a intencdo de compra?

1.3  Estrutura da Dissertagdo

Este estudo esta dividido em seis capitulos. O primeiro capitulo é constituido pela
introducdo ao estudo. O segundo capitulo apresenta a revisao da literatura e centra-se
na investigacao académica atual sobre os principais conceitos deste estudo, incluindo a
imagem do pais de origem, o capital de marca e as suas dimensdes, a identidade cultural,
a preferéncia pela marca e a intencdo de compra. Além disso, as hipoteses do estudo
sdo apresentadas nesta secc¢do. O terceiro capitulo apresenta o modelo conceptual
aplicado neste estudo. No quarto capitulo, é apresentada a metodologia utilizada neste
estudo, que inclui os métodos de investigacdo, a sele¢cdo da amostra, as ferramentas de
analise de dados e a estrutura do questionario. O quinto capitulo aborda os resultados,
incluindo as caracteristicas da amostra, a medicdo do modelo, a analise do modelo
estrutural e o teste das hipdteses. O ultimo capitulo apresenta as conclusées do estudo,

as suas limitacoes e oferece sugestdes para investigacdo futura.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1  Pais de Origem

A imagem do pais de origem é uma pista importante para transmitir o estatuto do
produto. Para um produto menos atrativo, a imagem do pais de origem é uma das fontes
importantes para avaliar o produto (Pappu et al., 2007). A imagem do pais de origem
afecta a intengdo de compra dos clientes. Quando os consumidores sdo confrontados
com uma marca de um pais com boa avaliacdo, a marca terd uma melhor imagem na
mente dos consumidores e a sua avaliacdo sera mais elevada, resultando numa intencdo
de compra mais forte (Hien et al., 2020). Do ponto de vista das varias dimensdes da
imagem do pais de origem, a imagem geral do pais, a imagem geral do produto no pais,
a imagem especifica do produto no pais e a imagem regional do pais afectam
significativamente a avaliacdo da marca pelos consumidores. A imagem do pais de
origem também afectara a avaliacdo da marca pelos consumidores, principalmente no
que se refere a0 compromisso com a marca, a associacdo especifica a marca e a
impressdo geral da marca (Oduro et al, 2023). A avaliacdo que 0s consumidores fazem
da imagem do pais de origem afecta as dimensdes do capital de marca: valor da marca,
conhecimento da marca, qualidade percebida e fidelidade a marca, e influencia as
decisdes de compra dos consumidores através do capital de marca (Saydan, 2013). Num
estudo de Panda e Misra (2014) que analisou os bens duraveis na india, a imagem do
pais de origem mostrou ter ndo sé uma relacdo direta com o capital de marca, mas
também afectou indiretamente o capital de marca de forma mediada. Neste contexto, o
conhecimento da marca, a fidelidade a marca e a distintividade da marca
desempenharam um papel mediador (Panda & Misra, 2014). Moradi (2011), no estudo
com jovens consumidores iranianos, argumentou que, em geral, 0s consumidores
percebem que as marcas de paises com melhor imagem sdo mais confiaveis do que as
marcas produzidas em paises com ma imagem, mas seus resultados hipotéticos sobre a

relevancia da imagem do pais de origem.



2.2  Preferéncia pela Marcas

Quando os consumidores fazem compras, significa que ja& tém gostos e
preferéncias estabelecidos em mente. Mesmo que a compra do consumidor ndo seja
planeada e ndo seja antecipada, continuara a ser influenciada pelos gostos e preferéncias
existentes (Hoyer & Brown, 1990). Na perspetiva dos consumidores, um dos factores
importantes que influencia a sua preferéncia pela marca é a percecdo do preco das
marcas, o alinhamento entre o conceito comunicado pelas marcas e a sua propria
imagem, emogdes e personalidade (O'Cass & Lim, 2002). Os consumidores s&o mais
propensos a escolher produtos ou marcas que conseguem uma auto-identificacdo em
termos de tracos de personalidade. Atribuem a marca tracos que acreditam ser
semelhantes aos seus (Duralia, 2022). Por exemplo, na perspetiva do design da
embalagem da marca, os elementos de design da marca ajudam a reposicionar a marca.
Se o design influencia a masculinidade ou a feminilidade expressa pela marca, também
tem impacto nas preferéncias dos clientes pela marca (Lieven et al., 2015).

No que respeita ao capital de marca, este pode ajudar os clientes a compreender,
processar e reter informagdes sobre o produto/marca. Depois de os clientes terem
utilizado o produto e se terem familiarizado com a marca e os seus atributos, o capital
de marca também pode influenciar a sua confianca na recompra do produto (Aaker,
1991). Para os consumidores, as marcas com maior valor (marcas com maior capital de
marca) sdo as marcas que preferem e escolhem com mais frequéncia (Myers, 2003). No
seu estudo sobre capital de marca, Cobb-Walgren et al. (1995) sugeriram que as marcas
com maior capital de marca registam uma preferéncia mais forte por parte dos clientes
e uma intencdo de compra mais forte. Da mesma forma, num estudo relacionado com
0 sector dos servigos, Chang e Liu (2009) afirmaram que os clientes tendem a ter uma

maior preferéncia por marcas com maior capital de marca.

2.3  Dimensoes do Capital de marca

O capital de marca é a propriedade associada a uma marca que traz valor de
produto ou valor de servico a uma empresa ou cliente (Aaker, 1991). Refere-se mais a
percecdo do consumidor do que a qualquer indicador objetivo e é o valor global

associado a marca (Lassar et al., 1995). O capital de marca proporciona as empresas



uma vantagem competitiva sustentdvel porque cria barreiras significativas a
concorréncia (Yoo, Donthu, & Lee, 2000).

De acordo com o estudo de Aaker (2009), o capital de marca tem cinco dimensdes:
fidelidade a marca, conhecimento da marca, qualidade percebida da marca, associacdo
a marca e activos proprietarios. De acordo com Pinar et al. (2014), todas as dimensdes
do capital de marca sdo consideradas importantes em graus variados para as marcas e
para o capital de marca, enquanto o capital de marca esta positivamente relacionado
com as dimens@es de conhecimento da marca, associacdo a marca, qualidade percebida
da marca, confianca na marca e fidelidade a marca (Kumar et al., 2013). Tal como
mencionado na investigacdo de Sasmita e Suki (2015), se os jovens consumidores
tiverem uma maior associa¢ao a marca, fidelidade a marca, conhecimento da marca ou
imagem da marca dos produtos da marca, maior sera a possibilidade de escolherem a
marca. Por conseguinte, se uma empresa quiser melhorar o capital de marca, deve gerir

bem estas dimensdes (Lassar, Mittal, & Sharma, 1995).

2.3.1 Conhecimentos da Marca

Os conhecimentos da marca referem-se a capacidade de potenciais clientes
reconhecerem ou recordarem uma marca, incluindo a associagdo de determinados
produtos a uma marca (Aaker, 2009). Os conhecimentos da marca afectam
principalmente o capital de marca e, de acordo com um estudo de Switala (2018), os
conhecimentos da marca e o capital de marca estdo positivamente correlacionados. A
decisdo dos jovens clientes de comprar produtos ou marcas também depende da sua
cognicao do conhecimento do produto ou da marca (Sasmita & Suki, 2015). Bernarto
et al. (2000), no seu estudo sobre os cafés indonésios, mencionaram que O
conhecimento da marca pode afetar a imagem da marca e, por esta razao, o café deve
concentrar-se na imagem da loja, para aceitar a fama e os beneficios. Adicionalmente,
também mencionaram que quanto maior for o conhecimento da marca, maior sera a
fidelidade a marca, quando os clientes conhecem a sua excelente qualidade, serdo leais
ao café e recomenda-lo-do a outros (Bernarto et al., 2020). No estudo de Shabbir et al.
(2017), sobre o sector das telecomunicacdes, a fidelidade a marca e a imagem da marca
tém um efeito positivo no conhecimento da marca. Para além disso, o conhecimento da
marca demonstrou desempenhar um papel intermediario na influéncia da fidelidade a

marca e da imagem da marca no capital de marca.



Em todas as categorias de produtos, os consumidores preferem marcas mais
reconhecidas (Patil, 2017). Mas, numa perspetiva internacional, é dificil que o
conhecimento da marca influencie a percecao global do consumidor, e 0 conhecimento
do consumidor sobre empresas multinacionais e seus produtos afetara a avaliacdo, mas
ndo necessariamente afetara a percecdo de produtos e servicos e gerarad confiabilidade
e boa vontade (Foroudi, 2019). Para as pequenas e médias empresas, através do uso
estratégico dos media digitais, desenvolver estratégias de marketing digital e construir
um conhecimento global da marca (Makrides, Vrontis, & Christofi, 2020). Nesse
sentido, sdo enunciadas as seguintes hipoteses:

Hla: A imagem do pais de origem tem um impacto positivo no conhecimento da
marca.

H2a: O conhecimento da marca tém um efeito positivo na preferéncia pela marca.

2.3.2 Fidelidade a Marca

A fidelidade a marca é o nucleo do capital de marca e uma das formas de medir o
capital de marca (Aaker, 2009). A fidelidade a marca é o fator que mais contribui para
o capital de marca (Kumar, Dash, & Purwar, 2013). De acordo com a pesquisa de
Chahal e Bala (2010), a fidelidade a marca ndo é apenas uma forma de medir o valor
da marca, mas também um resultado do capital de marca. A fidelidade a marca e o
capital de marca estdo positivamente correlacionados (Switata et al, 2018). Ao
aumentar a fidelidade a marca, o capital de marca pode ser assegurado, 0 que
desenvolve ainda mais o comportamento do consumidor.

No estudo sobre os antecedentes da fidelidade a marca, Kim et al. (2008)
propuseram cinco antecedentes que realmente afectam a fidelidade a marca:
credibilidade da marca, conviccao afectiva da marca, convicgdo cognitiva da marca,
forca da atitude e compromisso da marca. Apenas sob a influéncia de um elevado grau
de convic¢do afectiva e cognitiva da marca e da forca da atitude como mediador, é a
fidelidade a marca que muda. (Kim et al., 2008). Por outro lado, Ha e Park (2012)
mencionaram na sua pesquisa sobre a orientacdo para o cliente, a qualidade percebida
e a fidelidade a marca na China. Um pré-requisito para a fidelidade a marca € a
satisfacio do cliente. A medida que o nivel de satisfacdo do cliente e a qualidade

percebida do servico aumentam, a fidelidade & marca também aumentara (Ha e Park,



2012). A fidelidade & marca também pode promover o comportamento do consumidor
(Malik et al., 2013). Com base no exposto, sdo propostas as seguintes hipoteses:
H1b: A imagem do pais de origem tem um impacto positivo na fidelidade a marca.
H2b: Existe uma relacéo positiva entre a fidelidade a marca e a preferéncia pela

marca.

2.3.3 Qualidade Percebida

A qualidade percebida é o sentimento geral das pessoas em relacdo a uma marca,
que pertence ao conhecimento percetivo dos clientes e é frequentemente afetado pela
sua prépria influéncia subjectiva. Trata-se de um ativo intangivel. (Aaker, 2009)
Quando os consumidores escolhem um produto, ndo o avaliam inteiramente com base
nos seus atributos fisicos, mas mais na qualidade percebida da marca (VraneSevic &
Stancec, 2003).

Na perspetiva da investigacdo sobre o consumidor, a qualidade percebida tem um
impacto positivo na satisfacdo do cliente, mas, pelo contrario, a satisfacdo do cliente
ndo afecta a qualidade percebida (Saleem et al., 2015). Se a marca quiser melhorar a
satisfacdo do cliente, pode intervir na percecao que o cliente tem do produto (Gotlieb
et al., 1994). Quanto maior for o valor percebido pelo consumidor de um produto, mais
disposto ele estard a consumi-lo (Yee & San, 2011). Mas, de acordo com o estudo de
Samudro et al. (2020), a qualidade percebida reflecte-se mais no servico do que na
qualidade do produto em si, 0 que tem um impacto positivo na satisfacdo do cliente. A
qualidade percebida é uma importante dimensdo do capital de marca, cabendo aos
gestores das empresas garantir elevados niveis de percecdo dos consumidores (Pinar et
al., 2014). A relacdo entre a imagem da marca e o capital de marca é mediada pela
qualidade percebida (Severi & Ling, 2013). A qualidade percebida também tem um
impacto positivo no capital de marca (Amélia, 2018). Nesse sentido, sdo enunciadas as
seguintes hipoteses:

Hilc: A imagem do pais de origem tem um impacto positivo na qualidade
percebida.

H2c: A qualidade percebida tem um efeito positivo na preferéncia pela marca.



2.3.4 Distintividade da Marca

De acordo com Snyder e Fromkin (1980), as pessoas tentam frequentemente
distinguir-se das outras. O desejo de serem socialmente reconhecidas e aceites no seu
ambiente leva-as a querer mostrar a sua singularidade (Ruvio, 2008). Enquanto
consumidores, algumas pessoas tendem a consumir para se distinguirem dos outros.
Para a marca, se estes consumidores puderem ser identificados e visados, entdo a marca
precisa de trabalhar em produtos com atributos especiais para ganhar quota de mercado
(Lynn & Harris, 1997). A singularidade das marcas em comparagdo com O0S
concorrentes é a distintividade da marca, e a competicdo entre as marcas aumentara a
percecdo dos consumidores sobre a distintividade da marca (Berendt et al., 2018). Os
consumidores sdo atraidos pela personalidade da marca e mudam de acordo com a auto-
expressdo da personalidade da marca. Quanto maior for a expressao da personalidade
da marca, maior sera a singularidade da marca. As percepg¢des dos consumidores sobre
a distintividade da marca também costumavam tornar-se mais favoraveis quando a
marca pode ser facilmente distinguida entre outras marcas (Kim at al., 2001). Por outras
palavras, quanto mais distintiva for a marca, maior sera o seu capital de marca (Yasin
et al., 2007). Assim, propde-se 0 seguinte:

H1d: A imagem do pais de origem tem um impacto positivo na distintividade da
marca.

H2d: A distintividade da marca tem um efeito positivo na preferéncia pela marca.

2.4 Identidade Cultural

Numa sociedade pluralista, a ideologia de uma nagéo é concentrada num valor
Unico, podendo mesmo ser elevada a um valor central e tornar-se um dos simbolos da
identidade do grupo. A identidade cultural é reconhecida pelos membros do grupo e a
consciéncia de que a atitude especifica de cada um é a mesma que a dos outros membros
reflecte o valor do grupo (Smolicz, 1981). A identidade cultural é o ponto central da
identidade de uma pessoa, ou seja, como ela se vé e como entende a sua relacdo com o
mundo (Guerrero et al., 2017). A identidade cultural pode ser composta e influenciada
por factores como a religido, a ascendéncia, a lingua, a classe, a ocupagdo, a educacao

(etc.), independentemente da nacionalidade (Holliday, 2010). A identidade cultural é a



carateristica de grupos com a mesma composi¢do cultural, e ndo apenas a carateristica
de individuos (Ennaji, 2005).

No que diz respeito a relacdo entre identidade cultural e branding, a identidade
cultural de um individuo estd intimamente relacionada com a sua percecdo da
localidade ou globalidade da marca (Yeboah-Banin & Quaye, 2021). Numa reviséo da
literatura que estuda a escolha hispéanica das marcas, foi mencionado que as marcas
fazem muitos esforgos publicitarios e promocionais para ativar a identificacdo cultural
dos consumidores com a cultura hispanica, utilizando icones, atributos, linguagem e
imagens relacionados com a cultura hispanica para gerar respostas favoraveis a marca
(Chattaraman & Lenno, 2010). Quando os consumidores tém uma forte identidade
cultural, sdo mais fluentes com marcas que estdo intimamente associadas a sua
identidade e estdo dispostos a pagar mais por produtos de marca ou a aumentar a sua
aceitacdo das suas extensdes de marca (Amaral & Torelli, 2018). A identidade cultural
e 0 etnocentrismo do consumidor tém um impacto nas preferéncias de marca do
consumidor e nas intengdes de compra. Quando o nivel de identidade cultural e
etnocentrismo do consumidor é alto, os consumidores preferem marcas nacionais;
quando o nivel de identidade cultural é baixo, os consumidores preferem marcas
importadas. Os resultados também sugerem que a preferéncia pela marca modera a
relacdo entre a identidade cultural e a intencao de compra (Khan & Ahmad-ur-Rehman,
2022). Por conseguinte, propde-se a seguinte hipotese:

H3: A identidade cultural tem um impacto positivo na preferéncia dos

consumidores pelas marcas.

2.5 Intencédo de Compra

A intencdo de compra é o motivo, o desejo e a exigéncia dos consumidores de
comprar bens ou servicos. E a condicao necesséria para transformar a compra potencial
em compra efectiva (Zhou & Zhu, 2020). Nos ultimos estudos, tem havido muita
investigacdo sobre desejos e intencdes de compra. Num artigo de 2021 sobre as
intencdes de compra de alimentos organicos no México, observou-se que o desejo de
um determinado nucleo espiritual dos consumidores medeia a relagédo entre as atitudes
e as inten¢Bes de compra de produtos relacionados (Leyva-Hernandez & Toledo-Ldpez,
2021). A informacdo persuasiva afecta o estado psicolégico dos consumidores e a sua

intencdo de compra (Liang et al., 2022). Além disso, nos estudos que examinam a



relacdo entre o design da embalagem e o marketing, o design da embalagem dos
produtos afecta o desejo de compra do consumidor, pelo que o grupo-alvo também é
considerado na preferéncia do design da embalagem dos produtos, mesmo tendo a
nacionalidade como ponto de partida (Polyakova, 2013). Do ponto de vista do pais de
origem do produto, 0 etnocentrismo teve um impacto relativamente negativo na vontade
de comprar produtos de regides menos desenvolvidas, enquanto ndo teve um impacto
maior na vontade de comprar bens de paises economicamente desenvolvidos (Rezvani
et al., 2012). Em termos de capital de marca, as quatro dimensdes do capital de marca:
conhecimento da marca, associacdo a marca, qualidade percebida e fidelidade a marca
tém um efeito positivo direto e significativo na influéncia das intengbes de compra
(Jalilvand & Samiei, 2011). Do ponto de vista do comportamento do consumidor, a
preferéncia pela marca tem um impacto positivo na intencdo de compra dos
consumidores na auséncia de outros factores (Akdeniz, 2013). Além disso, de acordo
com a pesquisa de Ebrahim et al. (2016), verificou-se que o papel da preferéncia de
marca dos consumidores pode ser estendido de estimular a intencdo de compra dos
consumidores para repetir o comportamento dos consumidores. Com base nessas
evidéncias, afirma-se a seguinte hipdtese:

H4: A preferéncia pela marca tem um impacto positivo na inten¢éo de compra.

2.6 Marca de luxo e mercado chinés

Nos ultimos anos, 0 mercado do luxo tem vindo a crescer a nivel mundial e um
dos principais catalisadores tem sido o crescimento significativo do consumo de luxo
no mercado asiatico, com 0 aumento da procura por parte dos mercados emergentes
liderados pela China, india e Médio Oriente, 0 que confere uma grande vitalidade ao
mercado global do luxo (Kim & Ko, 2012). A China tornou-se o maior pais em termos
de consumo de luxo, ndo s6 devido a sua grande base populacional, mas também devido
a procura ativa de bens de luxo por parte dos consumidores chineses. Por um lado, isso
deve-se ao facto de os bens de luxo em varios paises atrairem a atencdo dos
consumidores através de varios métodos de marketing e, por outro lado, também se
deve aos comportamentos de consumo e a psicologia dos consumidores em relacao aos
bens de luxo (Jiang, 2022). Por conseguinte, com o desenvolvimento em expansao € a

profunda maturidade do mercado de luxo chinés, cada vez mais marcas de luxo
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internacionais optam por entrar no mercado chinés, tornando a inddstria do luxo
altamente competitiva. Devido a longa historia e a grande popularidade das marcas
internacionais, bem como a procura psicoldgica da cultura importada, para 0s
consumidores chineses, 0 reconhecimento e o posicionamento da marca das marcas
internacionais sdo superiores aos das marcas nacionais e estas tém uma maior
competitividade no mercado (Wang, 2022). Um dos métodos de marketing é que a
equipa das empresas de bens de luxo deve esforgar-se por absorver a cultura e os
costumes locais da China, contactar a cultura chinesa tanto quanto possivel,
compreender as necessidades e a estética dos clientes chineses e conceber produtos que
estejam em consonancia com o mercado de consumo local e os valores fundamentais
das suas proprias marcas. Isto exige que as marcas de luxo reformulem os seus produtos
actuais para melhor satisfazerem as necessidades dos clientes chineses, de modo a
aumentar a fidelidade a marca dos clientes chineses e a melhorar o conhecimento da
marca na China (Gao & Li, 2023).

3. MODELO CONCEPTUAL

O modelo conceptual em que se baseia este estudo é uma adaptacdo dos modelos
de Yasin et al. (2007), bem como de Moradi e Zarei (2011). O primeiro modelo,
proposto por Yasin et al. (2007), discutia principalmente o impacto da imagem do pais
de origem da marca na formacdo do capital de marca. Este estudo postulou que a
imagem do pais de origem de uma marca influencia o capital de marca e,
subsequentemente, explorou a ligacdo entre a imagem do pais de origem e o capital de
marca, examinando quatro dimensdes: fidelidade a marca, conhecimentos da marca,
qualidade percebida e associacdo a marca. O estudo também revelou que a imagem do
pais de origem de uma marca influencia direta ou indiretamente o capital de marca
através dos efeitos mediadores da distintividade da marca, da fidelidade a marca e do
conhecimento/associacdo da marca. O segundo modelo foi proposto por Moradi e Zarei
(2011). Este estudo explorou a relacéo entre o capital de marca, a intencdo de compra
e a preferéncia pela marca. Através das quatro dimensdes de fidelidade a marca,
qualidade percebida, associacdo a marca e conhecimento da marca, foi revelada a

relacdo entre o capital de marca e a preferéncia pela marca. Adicionalmente, foi
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identificada uma correlacédo entre a preferéncia pela marca e a intencdo de compra dos
consumidores. Para além disso, foi também analisado o efeito moderador da imagem
do pais de origem.

No estudo de Khan e Ahmad-ur-Rehman (2022), verificou-se que tanto a
identidade cultural como o etnocentrismo do consumidor afectam a preferéncia de
marca do consumidor e a intengdo de compra. A preferéncia pela marca desempenhou
um papel mediador parcial entre a identidade cultural e a intengdo de compra. A
identidade cultural é considerada um fator crucial que influencia o comportamento do
consumidor, pelo que foi incluida como uma das variaveis do estudo.

Com base no resumo acima e na revisao da literatura, é proposto o modelo

conceptual, tal como apresentado na Figura 1.

Conhecimento da
marca
Fidelidade
a marca

Qualidade
percebida

Distintividade da
marca
H3
Identidade cultural

Figura 1. Modelo Conceptual

H1a
H2a

Preferéncia pela
marca

Imagem do pais de Intengéo
origem R de compra

Fonte: Elaboragdo propria baseada em Yasin et al. (2007) e Moradi & Zarei (2011)
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4. METODOLOGIA

Esta seccdo descreve o método de investigacao, a populacéo e a amostra, a recolha
de dados, a estrutura do questiondrio e os procedimentos de tratamento dos dados.

4.1  Métodos de Investigacdo

O objetivo do estudo era investigar o papel da imagem do pais de origem na
influéncia do comportamento do consumidor através da dimenséo do capital de marca
e também examinar o papel da identidade cultural no comportamento do consumidor.

Este estudo adoptou a método quantitativa, que € utilizada para verificar a relacéo
entre as variaveis (Saunders et al., 2012). De acordo com os objectivos da investigacéo,
foi necessario recolher dados relevantes e procurar regularidades e relagdes. Por
conseguinte, a nivel filosofico, a investigacdo retratou o interpretativismo (Gill &
Johnson, 2010). Nesta investigacdo, foi utilizada uma abordagem dedutiva para
desenvolver teorias a partir de literatura académica anterior e para testar se as teorias se
mantinham verdadeiras com base na investigacdo (Saunders et al., 2012). Considerando
que este estudo recolheu dados entre os consumidores chineses que adquiriram bens de
luxo durante um periodo de tempo especifico, este estudo é cross-sectional (Olsen &
George, 2004).

4.2  Populacdo e Amostra

Uma vez que o presente estudo se centra no impacto das marcas multinacionais
combinado com a cultura nos consumidores, este estudo visou 0s consumidores
chineses de marcas de luxo sem restri¢cbes baseadas no género, idade, profissao e nivel
de rendimento.

Esta decisdo baseou-se nas politicas de reforma econdémica e cultural
implementadas na China na década de 1980, que conduziram a uma economia em
expansdo e atrairam numerosas marcas estrangeiras para se concentrarem no mercado
chinés (Liu, 2021). Em 2011, a China tinha-se tornado um dos maiores mercados de
luxo emergentes a nivel mundial (Bonetti et al., 2016). Enguanto simbolo cultural

popular de longa data, o Zodiaco chinés fundiu-se gradualmente com as crencgas e 0s
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conceitos chineses ao longo da historia, influenciando as decisdes dos chineses
relativamente ao casamento, a vida e a outros eventos significativos. Nos tempos
modernos, cada vez mais pessoas utilizam o zodiaco chinés como simbolo do Ano
Novo Chinés e como mascote de actividades culturais e de entretenimento
(Encyclopedia of China, 2009). Por conseguinte, este estudo opta por utilizar o
elemento do zodiaco chinés como uma lente para examinar o impacto dos elementos
culturais chineses no comportamento do consumidor.

Este estudo utilizou uma técnica de amostragem ndo probabilistica, que é uma
abordagem popular na realizacdo de estudos quantitativos (Saunders et al., 2012).
Inicialmente, o questionadrio foi publicado em plataformas de redes sociais e
continuamente expandido através de uma maior divulgacdo por parte dos inquiridos,

utilizando assim a técnica de amostragem em bola de neve (Ayhan, 2011).

4.3 Recolha de Dados

Em primeiro lugar, o estudo recolheu e reviu a literatura relacionada com o
conteldo e concebeu a estrutura do questiondrio com base nesta analise de dados
secundarios (Liu et al., 2022). Posteriormente, foi desenvolvido um questionario na
plataforma Qualtrics para a recolha de dados primarios neste estudo. O questionario
foi distribuido em plataformas online chinesas e internacionais, com o objetivo de
alcancar a populacdo chinesa global atraves do WeChat, RedBook e Instagram. Os
dados foram recolhidos de 16 de janeiro a 30 de janeiro de 2023.

A fim de verificar a testabilidade das perguntas e das escalas, o questionario foi
pré-testado, tendo sido obtidas 10 respostas. De acordo com o feedback recebido, a
linguagem e a sequéncia de numeracdo de algumas perguntas foram alteradas e a
definicdo de bens de luxo foi acrescentada no inicio do questionario para ajudar 0s

inquiridos a compreender melhor o objetivo da investigacao.

4.4  Estrutura do Questionario e Escalas de Medicéo

Para validar a hipotese, o questionario para este estudo foi dividido em trés partes.
(I) A primeira parte abrange informagdes basicas sobre as compras de bens de luxo dos

inquiridos e o seu conhecimento do zodiaco chinés em relacdo aos produtos de luxo.
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As respostas dos participantes que ndo compraram produtos de luxo séo filtradas no
inicio do questionario. (I1) A segunda parte utilizou escalas de Likert de 7 pontos para
avaliar a imagem do pais de origem, quatro dimensdes do capital de marca, a identidade
cultural e duas dimensbes do comportamento do consumidor. (I1I) A terceira parte
mediu os dados demogréficos e socioldgicos, como o sexo, a profissao, o nivel de
rendimento e o nivel de consumo dos inquiridos, descrevendo o perfil basico dos
inquiridos.

O questionario foi concebido para individuos que se identificam com a cultura
chinesa e que residiram na China. Por conseguinte, as perguntas da sec¢do demografica
e socioldgica do questionario foram concebidas com base nas tendéncias de consumo
chinesas. Além disso, o questionario foi traduzido para chinés e inglés para facilitar o
processo de recolha de dados. Os pormenores do questionario sdo apresentados no
Anexo B.

As perguntas para este estudo foram baseadas em escalas previamente validadas e
adaptadas de estudos anteriores, como mostra a Tabela 1. O questionario foi
inicialmente respondido por 10 inquiridos com o objetivo de pré-testar e aperfeicoar o

questionario com base nos resultados e no feedback para criar a versao final.

Tabela 1. Referéncias das Escalas de Medida

Construto Referéncia
Imagem do pais de origem (COQ) Yasin et al. (2007)
Conhecimento da marca (BA) Yasin et al. (2007)
Fidelidade a marca (Bl) Yasin et al. (2007)
Qualidade percebida (PQ) Amelia (2018)
Distintividade da marca (BD) Yasin et al. (2007)
Identidade cultural (ClI) Yeboah-Banin e Quaye (2021)
Preferéncia de marca (BP) Chang and Liu (2007)
Intencdo de compra (PI) Jalilvand et al. (2011)

O acrénimo entre parénteses é formado pelas primeiras letras de cada palavra em inglés.

Fonte: Elaboragao propria
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45 Tratamento de Dados

Na recolha de dados, foram recolhidas 490 respostas, das quais 169 foram
consideradas completas e validas. As respostas eliminadas provém de inquiridos sem
experiéncia na compra de bens de luxo ou representam dados em falta (respostas
incompletas). As respostas ndo incluem os menores. Os dados foram codificados e

analisados com o auxilio do SmartPLS 4.

5. Andlise dos Dados e Discussao dos Resultados

5.1 Caracteristicas da Amostra

Este estudo foi realizado na perspetiva das marcas de luxo, pelo que os
consumidores chineses que nunca compraram produtos de luxo foram excluidos da
selecdo da amostra. O estudo recolheu 169 respostas completas de consumidores
chineses de artigos de luxo. Entre eles, cerca de 39,6% eram homens, 58% eram
mulheres e 2,4% mantiveram o seu género confidencial. A faixa etaria dos 25 aos 34
anos (78,7%) constituiu a maior proporcao de inquiridos, seguida da faixa etaria dos 35
aos 44 anos (18,9%). Em termos de ocupacao, a profissdo mais prevalente na amostra
foi a de empregado de escritorio ou operario (28,4%), seqguida da de professor (14,2%)
e da de funcionarios do sector publico (10,7%). A maioria dos inquiridos (65,7%) sente-
se confortavel com o seu rendimento para fazer face as despesas, seguido de 21,9% que
consideram que o seu rendimento sera suficiente e 11,2% que acreditam que 0 seu
rendimento pode cobrir totalmente as suas despesas. No que respeita ao orgcamento para
compras, a maior parte (27,2%) corresponde a RMB 1.000-3.000 por més, seguida de
RMB 3.000-4.000 (24,3%) e RMB 4.000-6.000 (24,3%). Em termos de frequéncia de
compras, a maioria das pessoas prefere fazer compras duas a trés vezes por més (34,3%),
seguida de uma vez por més (30,8%).

O estudo também inquiriu sobre os aspectos fundamentais das compras de luxo.
A intencdo era explorar a situacdo basica do consumo de marcas internacionais pelos

consumidores chineses. No que diz respeito a imagem dos bens de luxo, 11,8% dos

16



inquiridos consideram que 0s bens de luxo sdo raros, 24,9% consideram que 0s bens de
luxo ndo sdo acessiveis a todos, 24,3% consideram que o0s bens de luxo ndo se destinam
a ser consumidos diariamente, enquanto 37,3% dos inquiridos consideram que 0s bens
de luxo possuem uma combinagdo das trés caracteristicas acima referidas, o que
representa a maior percentagem. Quanto a frequéncia de compra de bens de luxo, 63,3%
dos inquiridos compram-nos raramente, uma vez por ano, enquanto 33,1% compram-
nos habitualmente, de seis em seis meses. As categorias de bens de luxo comprados
mostram que a maquilhagem, os cuidados de pele e os perfumes (30,9%) e as malas
(22%) representam a maior percentagem de compras. As marcas mais compradas sao
Chanel (21,0%) e Dior (20,0%).

O estudo também questionou os consumidores sobre o0 seu conhecimento de
artigos de luxo que incorporam elementos do Zodiaco chinés. 71% dos inquiridos
tinham ouvido falar de produtos de luxo combinados com o Zodiaco chinés e, nesta
base, os inquiridos tinham ouvido falar ainda mais de Louis Vuitton (27,8%) e Gucci
(32,1%) combinados com o Zodiaco chinés. Os pormenores da amostra constam do
Anexo C, D, E.

5.2  Avaliacdo do Modelo de Medicéo

O estudo foi utilizado a modelagem de equacdes estruturais de minimos quadrados
para explorar a relacdo entre as variaveis medidas (Ullman & Bentler, 2012). A fim de
garantir a exatidao e o rigor dos resultados da investigacdo, € necessario examinar se 0
questionario concebido cumpre os requisitos e se 0s resultados do inquérito sdo
crediveis e validos. Por conseguinte, é necessario avaliar e analisar a fiabilidade e a
validade (Li & Xin, 2008).

O primeiro passo na avaliagdo do modelo deve ser examinar as loadings dos
indicadores, valores de loading acima de 0,7 indicam que a estrutura explica mais de
50% da variancia dos indicadores, o que é considerado fiavel e adequado (Hair et al.,
2019). No entanto, em estudos anteriores, as loadings externas acima de 0,6 também
foram consideradas aceitaveis (Mutohar & Trisnantari, 2020). Neste estudo, todos 0s
loadings dos fatores foram superiores a 0,6, indicando que os indicadores do estudo
tinham uma fiabilidade aceitavel. Os valores das loadings sdo apresentados na Tabela
2.
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Para a avaliacdo da fiabilidade e da consisténcia interna de um questionéario, é
comum a utilizacdo do alfa de Cronbach (Goforth, 2015). No entanto, 0s itens nas
medicdes que aplicam o alfa de Cronbach n&o sdo ponderados, pelo que, neste estudo,
o coeficiente de fiabilidade ¢ utilizado como uma ferramenta alternativa para medir a
consisténcia interna (Hair et al., 2019). O valor de Rho_A situa-se entre Rho_C e o0 alfa
de Cronbach e mede a correlagdo entre as medidas (Dijkstra & Henseler, 2015). De
acordo com Laksmi et al. (2022) a estrutura € considerada valida e confiavel se o Rho_A
atingir o intervalo minimo de 0,7. Portanto, conforme apresentado na Tabela 2, os
Rho_A deste estudo foram todos superiores a 0,7, 0 que comprovou a consisténcia
interna do modelo estrutural.

Para testar a significancia estatistica da relacdo entre itens e construtos, este estudo
examinou a validade convergente (Olio et al., 2018). O critério € verificar se o valor da
variancia média extraida (average variance extracted - AVE) é maior ou iguala0,5e 0
valor da confiabilidade composta (composite reliability - CR) é superior que 0,6, o que
indica que a validade de convergéncia estd em conformidade (Fornell & Larcker, 1981).
Como mostra a Tabela 2, todos os valores de AVE > 0,5 e CR > 0,6 neste modelo, o

que atestou que a validade convergente do estudo foi qualificada.

Tabela 2. Fiabilidade e Validade do Construto

Alfa de

Construto Itens Loadings AVE CR Rho_A
Cronbach

Imagem do C00_1 0.833 0.887 0.597 0.912 0.894
Pais de Origem CoOo 2 0.837
C0O0_3 0.755
COO0 4 0.788
COO0_5 0.705
COO0_6 0.739
C0O0_7 0.745

Conhecimento BA 1 0.825 0.869 0.717 0.910 0.885
da Marca BA 2 0.857
BA 3 0.817
BA 4 0.886

Fidelidade BL 1 0.805 0.842 0.613 0.888 0.844
a Marca BL 2 0.812
BL 3 0.765
BL_4 0.791
BL 5 0.740

Qualidade PQ_1 0.841 0.830 0.598 0.881 0.849

Percebida PQ 2 0.867
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PQ_3 0.654

PQ_4 0.722
PQ_5 0.764

Distintividade BD 1 0.744 0.882 0.585 0.908 0.888
da Marca BD 2 0.816
BD 3 0.787
BD_4 0.769
BD_5 0.765
BD_6 0.782
BD_7 0.682

Identidade Cultural  CI_1 0.874 0.895 0.697 0.920 0.932
Cl.2 0.875
CI_3 0.789
Cl 4 0.793
Cl5 0.838

Preferéncia BP_1 0.790 0.831 0.664 0.887 0.850
de marca BP 2 0.887
BP_3 0.854
BP_4 0.720

Intengdo de PI_1 0.861 0.760 0.670 0.857 0.847
compra Pl 2 0.907
PI_3 0.666

Fonte: SmartPLS 4

A fim de evitar o problema da multicolinearidade, é necessario aceder a validade
discriminante (Hamid, 2017). Fornell e Larcker (1981) sugeriram que, para o fazer, o
valor da raiz quadrada do AVE é comparado com os coeficientes de outros factores. Se
o0 valor da raiz quadrada da AVE for superior aos coeficientes de correlagdo entre o
fator e os outros factores, isso indica uma boa validade discriminante. Como se pode
ver na Tabela 3, a raiz quadrada da AVE de cada fator deste estudo (nimeros marcados
a vermelho) foi superior aos coeficientes de correlacdo de todos os outros na mesma
coluna. De acordo com a investigacdo de Chin (1998), quando se utiliza 0 método de
cross-loading para autenticar a validade discriminante, o valor da loading de cada indice
deve ser superior a todas as suas cross-loadings. Neste estudo, todas as loadings foram
observadas como sendo maiores do que as suas cross-loadings (anexo A). O teste destes

dois métodos confirmou a existéncia de validade discriminante nos dados deste estudo.

Tabela 3. Validade Discriminante

Conhecimento  Distintividade Fidelidade Preferéncia Imagem do pafs Identidade Qualidade Intencéo de
da marca da marca a marca de marca de origem cultural percebida compra
Conhecimento
da marca 0.847
Distintividade
da marca 0.309 0.765
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Fidelidade a
marca 0.286 0.302 0.783

Preferéncia de

marca 0.463 0.342 0.390 0.815
Imagem do pais
de origem 0.319 0.508 0.233 0.317 0.773
Identidade
cultural 0.278 0.293 0.248 0.393 0.262 0.835
Qualidade
percebida 0.288 0.491 0.320 0.371 0.480 0.184 0.773
Intencéo de
compra 0.300 0.384 0.451 0.341 0.352 0.351 0.439 0.818

A diagonal é a raiz quadrada da variavel AVE e representa o valor mais elevado em qualquer coluna ou linha.
Fonte: SmartPLS 4

O Fator de Inflacdo da Variancia (variance inflation factor - VIF) pode ser
utilizado para avaliar o nivel de colinearidade entre os indicadores da estrutura (Hair et
al., 2019). Considera-se que o facto de se situar no intervalo superior a 1 e inferior a 5
indica uma correlacdo moderada entre cada uma das variaveis especificadas, sugerindo
que ndo ha problema de colinearidade (Shrestha, 2020). Como mostra a Tabela 4, ndo

ha colinearidade no modelo.

Tabela 4. Colinearidade (VIF)

BA BD BL BP Cl CO0 PI PQ
BA 1.214
BD 1.447
BL 1.213
BP 1.000
cl 1.165
Ccoo 1.000  1.000  1.000 1.000
PI
PQ 1.398

Fonte: SmartPLS 4

5.3  Modelo Estrutural e Teste de Hipoteses

Ao avaliar um modelo estrutural, o modelo com um bom ajuste deve ser
compativel com os dados (Kenny, 2020). Se o modelo ndo se ajustar aos dados, as
hipdteses discutidas podem nédo ter sentido e as conclusbes podem ser questionadas
(Henseler et al., 2015). O critério de ajuste do modelo é 0 SRMR (Standardized Root
Mean Square Residual) (Henseler et al., 2015). O modelo é avaliado comparando 0s
valores previstos pelo modelo com as medicGes dos dados reais. Uma diferenca inferior

a 0,1 (Hu & Bentler, 1998) é considerada um bom ajuste. De acordo com a Tabela 5, o
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indice SRMR neste estudo € de 0,114 (ligeiramente superior aos critérios anteriormente

mencionados).

Tabela 5. Adequacdo Algoritmica do Modelo

R-square

R-square adjﬂsted
PQ 0.230 0.226
Pl 0.116 0.111
BP 0.370 0.351
BL 0.054 0.048
BD 0.258 0.253
BA 0.101 0.096
SRMR 0.061 0.114
d_ULS 3.019 10.663
dG 1.399 1.554

Chi-square 1250.287 1334.142
NFI 0.706 0.686

Fonte: SmartPLS 4

O Rz ¢ utilizado para interpretar o poder explicativo do modelo (Shmueli &
Koppius, 2011). O R2 variade 0 a 1, e quanto mais proximo de 1, mais forte é o poder
explicativo do modelo. Quando os valores de R2 sdo 0,75, 0,50 e 0,25, indica que o
poder explicativo é significativo, moderado e fraco, respetivamente, no entanto, o
intervalo aceite de valores de Rz é baseado no campo e no contexto do estudo (Hair,
Ringle, & Sarstedt, 2011). Os valores de R2 deste estudo estdo demonstrados na Figura
2.

Para testar a significancia externa e interna do modelo, o estudo seria avaliado
através de bootstrapping (Wong, 2013). Neste estudo, t-values, p-values e os path
coefficient foram estimados através de bootstrapping com 5000 amostras replicadas.
Quando os path coefficient do modelo se situam no intervalo de -1 a +1, isso indica
uma correlacdo entre as variaveis. Valores proximos de -1 sugerem uma correlacao
negativa, enquanto valores proximos de +1 sugerem o contrario (Hair et al., 2021). De
acordo com Hair et al. (2021), se o nivel de significancia for assumido como sendo de
5%, e o t-value for superior a 1,96, entdo os pesos dos indicadores no estudo sao
significativos. Ao testar uma hip6tese, se p-value for inferior a 0,05, a hipotese € aceite,
caso contrario, é rejeitada (Kock, 2016). Na Tabela 5, foram listados os path coefficient,

t-values, p-values e as decisbes para validar as hipoteses.
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Figura 2. Modelo Estrutural

Fonte: SmartPLS 4

5.4 Discussao dos Resultados

Oito das hipoteses propostas foram validadas (ver Tabela 6).

Tabela 6. Resumo dos Testes de Hipoteses

cs

L1

_oss ™™
041 —0807-# P2
0666y

L3
Purchasa Intention -

Hipdteses Relacéo coeF;gr:ri]ent t-value p-value Decisdo
Hla Imagem do pais de origem -> Conhecimento da marca 0.319 4.067 0.000 Confirmada
Hib Imagem do pais de origem -> Fidelidade a marca 0.233 3.134 0.002 Confirmada
Hic Imagem do pais de origem -> Qualidade percebida 0.480 7.810 0.000 Confirmada
Hid Imagem do pais de origem -> Distintividade da marca 0.508 7.780 0.000 Confirmada
H2a Conhecimento da marca -> Preferéncia pela marca 0.285 3.687 0.000 Confirmada
H2b Fidelidade a marca -> Preferéncia pela marca 0.185 2.407 0.016 Confirmada
H2c Qualidade percebida -> Preferéncia pela marca 0.164 1.811 0.070 Néo confirmada
H2d Distintividade da marca -> Preferéncia pela marca 0.053 0.544 0.587 Nao confirmada
H3 Identidade cultural -> Preferéncia pela marca 0.223 2.923 0.003 Confirmada
H4 Preferéncia pela marca -> Intenco de compra 0.341 5.529 0.000 Confirmada

Fonte: SmartPLS 4

Relativamente ao impacto da imagem do pais de origem nas dimensdes do capital

de marca, foi confirmada a existéncia de quatro relac6es: imagem do pais de origem e

conhecimento da marca, imagem do pais de origem e fidelidade a marca, imagem do

pais de origem e qualidade percebida, imagem do pais de origem e distintividade da
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marca. A hipotese Hla (beta = 0,319, t-value > 1,96, p-value < 0,05) foi aprovada como
positivamente correlacionada, o que foi consistente com os resultados de Saydan (2014).
A hipétese H1b (beta = 0,233, t-value > 1,96, p-value < 0,05) provou ter uma correlacao
positiva. Portanto, a imagem do pais de origem teve um efeito positivo na fidelidade a
marca e este resultado foi consistente com Yasin et al. (2007). A hip6tese H1c (beta =
0,480, t-value > 1,96, p-value <0,05) foi considerada como tendo uma correlagéo
positiva, o que foi consistente com os resultados de Saydan (2014), significando que a
imagem do pais de origem teve um efeito positivo na qualidade percebida da marca.
Entdo, a hipétese H1d (beta=0,508, t-value>1,96, p-value<<0,05) provou ter uma forte
correlag&o positiva, consistente com os resultados de Yasin et al. (2007). A imagem do
pais de origem teve um forte efeito positivo na distintividade da marca. Por conseguinte,
a imagem do pais de origem teve um impacto positivo nas dimensdes do capital de
marca.

Em termos do impacto das dimensdes do capital de marca na preferéncia pela
marca, podemos ver que a hipotese H2a (beta = 0,285, t-value > 1,96, p-value < 0,05)
teve correlacdo positiva, e que 0 conhecimento da marca teve um impacto positivo na
preferéncia pela marca. Consistente com pesquisas anteriores (Yoon & Kijewski, 1996).
A hipotese H2b (beta = 0,185, t-value > 1,96, p-value < 0,05) foi aprovada e, portanto,
a hipdtese de uma relacéo da fidelidade a marca e a preferéncia pela marca foi aceite.
Este facto é consistente com a correlagcdo positiva entre a fidelidade a marca sobre a
preferéncia pela marca proposta por Cuong (2020). A hipdtese H2c¢ (beta = 0,164, t-
value < 1,96, p-value > 0,05) ndo foi aprovada no teste e, como resultado, o efeito
positivo da qualidade percebida na preferéncia pela marca nao foi mantido. 1sso ndo
estd de acordo com os resultados de Wang (2010). A hipétese H2d (beta = 0,053, t-
value < 1,96, p-value > 0,05) nao foi aprovada. Portanto, a distintividade da marca ndo
tem efeito positivo na preferéncia pela marca. Esse resultado é inconsistente com a
visdo conclusiva de Branaghan e Hildebrand (2011).

Sobre a identidade cultural e 0 comportamento do consumidor, a hipotese H3 (beta
= 0,223, t-value > 1,96, p-value < 0,05) foi aprovada, demonstrando que a identidade
cultural tem um impacto positivo na preferéncia da marca esta de acordo com Yeboah-
Banin e Quaye (2020). A hipotese H4 (beta = 0,341, t-value > 1,96, p-value < 0,05) foi
aprovada, indicando que a preferéncia pela marca tem um efeito positivo na intengédo

de compra. Isso foi consistente com a descoberta de Moradi e Zarei (2011).
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6. Conclusodes

Este estudo explorou a relacdo entre a imagem do pais de origem da marca e 0
capital de marca, a relacdo entre o capital de marca e o comportamento do consumidor,
a influéncia da identidade cultural no comportamento do consumidor e a relagdo entre
a preferéncia pela marca e a intencdo de compra. Além disso, as principais questdes de
investigagdo e os principais objectivos deste estudo foram alcangados através da
investigagdo e da anélise.

Relativamente a primeira questdo, os resultados deste estudo confirmam que a
imagem do pais de origem tem um impacto positivo nas quatro dimensGes do capital
de marca. Quando os consumidores chineses tém uma impressao mais favoravel do pais
de origem de uma marca internacional, é provavel que aumentem o conhecimento da
marca, a fidelidade a marca, a qualidade percebida (Saydan, 2014) e a distintividade da
marca (Yasin et al., 2007).

No que respeita a segunda questdo de investigacdo, o estudo examinou o efeito do
capital de marca na preferéncia pela marca. Os resultados mostram que a preferéncia
de marca dos consumidores pode aumentar em resultado de um maior conhecimento da
marca (Yoon & Kijewski, 1996) e da fidelidade a marca (Cuong, 2020). No entanto, a
qualidade percebida e a distintividade da marca ndo influenciam a preferéncia de marca
dos consumidores. O estudo também confirmou o impacto positivo da identidade
cultural na preferéncia pela marca (Yeboah-Banin & Quaye, 2020). Quando 0s
consumidores chineses tém um forte sentido de identificacdo com a sua propria cultura,
as marcas que incorporam elementos da cultura chinesa sdo preferidas por mais

consumidores chineses.

Respondendo a Ultima questdo de investigacdo, este estudo confirmou que a
preferéncia pela marca tem um impacto positivo nas intencdes de compra. Quando um
consumidor desenvolve uma preferéncia por uma marca, o seu desejo de comprar essa
marca aumenta (Silva & Fernando, 2020). Por meio desses resultados, este estudo

forneceu contribuicdes na teoria e na gestdo de marketing empresarial.

Em termos académicos, este estudo alargou a investigagédo de Yasin et al. (2007),
que demonstra que a relagéo entre a imagem do pais de origem da marca e as dimensdes

do capital de marca também é aplicavel no mercado chinés. Para além disso, o estudo
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aprofundou a relagcdo entre as dimensdes do capital de marca e o comportamento do
consumidor. Verificou-se que a relagdo entre a qualidade percebida e a preferéncia do
consumidor ndo era valida no mercado chinés. Além disso, refutou o impacto da
distintividade da marca na preferéncia da marca, oferecendo uma nova perspetiva em
comparacdo com o estudo tedrico anterior de Branaghan e Hildebrand (2011). Na
perspetiva cultural, o papel da identidade cultural dos consumidores também se mostrou
importante em termos de comportamento do consumidor, acrescentando um fator que
influencia a preferéncia pela marca. Por fim, também confirmou o estudo de Moradi e
Zarei (2011) sobre a relacdo entre a preferéncia de marca do consumidor e a intencao
de compra, expandindo para 0s académicos que a teoria € igualmente aplicavel no
contexto do mercado chinés.

Ao nivel do marketing e da gestdo, o estudo forneceu algumas recomendagdes para
as empresas e organizacgdes internacionais que entram no mercado chinés. Em primeiro
lugar, os profissionais de marketing das empresas e organizacdes podem considerar a
possibilidade de reforcar a imagem do pais de origem da sua marca, realcando a
singularidade do seu pais de origem na promoc¢éo das suas marcas e produtos. Esta
estratégia tem por objetivo melhorar a percecdo que 0s consumidores chineses tém da
marca. Em segundo lugar, no mercado chinés altamente competitivo, se as marcas
internacionais quiserem ganhar o favor dos consumidores, tém de se concentrar ndo so
na forca da propria marca, mas também em factores culturais. A incorporacdo
estratégica de elementos chineses na concecdo do produto ou na promog¢do da marca

pode aumentar significativamente a penetracdo de uma marca no mercado chinés.

6.1  LimitacGes do Estudo

Este estudo tem algumas limitagdes devido aos conhecimentos, restricdes de
tempo e experiéncia da autora. Em primeiro lugar, a dimensdo e a diversidade da
amostra foram limitadas devido a restricdes de tempo, o que pode introduzir
enviesamentos nas conclusdes. A representacdo predominante de individuos jovens e
do sexo feminino entre os inquiridos suscita preocupacgdes quanto a generalizacdo dos
resultados. Além disso, a revisdo da literatura sobre as dimensdes do capital de marca
e as preferéncias de marca ndo é exaustiva. Este facto influencia a formulacdo de

hipdteses, que podem ser comparativamente simplistas, o que pode afetar a
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profundidade e a clareza dos resultados da investigacdo. Por ultimo, a dependéncia
exclusiva de um método de investigagdo quantitativo limita a robustez metodoldgica
do estudo. Poderia ter sido alcancada uma compreensdo mais abrangente através da
incorporacdo de métodos de investigacdo qualitativos e quantitativos, proporcionando
uma perspetiva mais matizada e holistica. Além disso, o presente estudo ndo inclui
diferentes graus de influéncia da imagem do pais de origem das marcas de diferentes
paises nos consumidores chineses, 0 que leva a que os resultados da investigacdo ndo

possam fornecer um apoio tedrico especifico para as marcas internacionais.

6.2  Recomendac0es para o Futuro

Este estudo apresenta algumas sugestdes e perspectivas para investigacao futura.
No dominio da investigacdo sobre o comportamento do consumidor chinés, tendo em
conta a vasta populacdo da China, os estudos futuros sdo encorajados a alargar a
dimensédo da sua amostra. Esta evolugdo pode contribuir para uma compreensao mais
precisa e abrangente da dindmica do comportamento dos consumidores. Outras
investigacOes poderiam aprofundar o impacto direto da imagem do pais de origem de
uma marca no comportamento do consumidor. Investigar as nuances da forma como
esta imagem molda as percepcdes e as escolhas dos consumidores pode oferecer
informacGes valiosas sobre a interacdo entre as marcas e o contexto cultural. Uma via
promissora para a exploracdo envolve a analise de casos em que as marcas
internacionais se integram perfeitamente com elementos culturais. Os investigadores
poderiam analisar exemplos desta integracdo, lancando luz sobre a eficicia e as
implicacdes de tais combinac@es nas preferéncias e comportamentos dos consumidores.
Na dimenséo do capital de marca, uma direcdo de investigacao potencial é explorar se
as dimensdes da marca podem servir como variaveis intermediarias entre a imagem do
pais de origem e 0 comportamento do consumidor. A investigacdo do papel mediador
do capital de marca pode aprofundar a nossa compreensédo das intrincadas relacoes em
jogo. Os estudos futuros podem ir além do ambito atual, realizando investigacdes
dimensionais sobre o comportamento do consumidor e a identidade cultural. A
exploracdo de aspectos como a identidade cultural e a sua influéncia na motivacdo do
consumidor, na psicologia da procura e em dimensdes relacionadas pode proporcionar

uma compreensdo mais rica das ligacGes intrincadas entre a cultura e as escolhas do
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consumidor. Para além disso, é possivel discutir a forma como a imagem do pais de
origem das marcas internacionais em diferentes paises influencia o comportamento do

consumidor chinés.
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Anexo

Anexo A - Cross-Loading

BA BD BL BP COO ClI PQ PI
BA_1 0825 0249 0222 0382 0245 0263 0231 0.289
BA_2 0857 0258 0247 0405 0259 0218 0206  0.209
BA_3 0817 0255 0193 0309 0225 0258 0.167  0.190
BA_4 0.886 0281 0293 0450 0333 0215 0341 0.313
BD_1 0213 0744 0248 0244 0399 0276 0389  0.330
BD_2 0337 0816 0276 0318 0412 0220 0414 0334
BD_3 0233 0787 0293 0276 038 0248 0439 0.345
BD_4 0235 0769 0216 0146 0319 0219 0347 0.357
BD_5 0219 0765 0.142 0331 0414 0189 0343 0275
BD_6 0236 0782 0243 0272 0433 0217 0353  0.230
BD_7 0.158 0682 0200 0188 0318 0206 0.337 0.183
BL_1 0240 0303 0.805 0304 0250 0.166 0279  0.350
BL_2 0242 0244 0812 0292 0168 0212 0264 0.401
BL_3 0222 0203 0765 0283 0150 0.151 0281  0.348
BL_4 0187 0189 0791 0332 0137 0199 0220 0.358
BL_5 0229 0236 0740 0311 0194 0242 0209 0.313
BP_1 0401 0256 0260 0790 0.244 0294 0286 0.323
BP_2 0441 0327 0385 0887 0315 0320 0359 0.295
BP_3 0387 0284 0341 0854 0181 0433 0247 0.301
BP_4 0251 0242 0274 0720 0316 0209 0335 0.171
cl_1 0231 0256 0214 0436 0243 0874 0176 0.333
Cl_2 0190 0172 0242 0352 0244 0875 0.153 0.295
Cl_3 0254 0251 0197 0249 0183 0789 0074 0224
Cl_4 0268 0248 0223 0220 0178 0793 0119 0.244
Cl5 0249 0317 0164 0305 0222 0838 0219 0.338
COO 2 0257  0.440 0.145 0227 0837 0176 0292 0.258
COO 3 0270 0395 0.188 0213 0755 0.157 0325 0.286
COO 4 0275 0394 0230 0302 0788 0.185 0458  0.299
COO 5 0202 0345 0075 0224 0705 0129 0.386 0.218
COO 6 0192 0350 0.158 0239 0739 0268 0339 0.255
COO 7 0229 0344 0209 0236 0745 0338 0309 0.296
PI_1 0250  0.330 0410 0293 0291 0296 0409 0.861
PI_2 0260 0335 0435 0344 0326 0321 0368 0.907
PI_3 0247 0284 0200 0150 0.244 0240 0.303 0.666
PQ 1 0191 0428 0192 0250 0459 0.157 0841  0.339
PQ 2 0312 0461 0282 0352 0440 0.149 0.867 0.392
PQ 3 0124 0284 0224 0217 0303 0.112 0654 0.335
PQ 4 0231 0345 0239 0278 0304 0184 0722 0.256
PQ 5 0231 0353 0306 0329 0323 0109 0764 0.373
COO0 1 0281 0460 0229 0263 0833 0184 0455 0.287
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UNIVERSIDADE DE LISBOA

‘ el nd "

Hello! Thank you very much for your participation in this research
activity, | am a student of Marketing at the University of Lisbon.

The objectives of this research are: 1. to understand the influence of
the image of the country of origin of international luxury brands on
consumer behaviour; 2. the image of cultural identity on consumer

behaviour.

The data collected from the survey will be used as sample data for my
dissertation for reference. This market questionnaire is hereby
launched, the data and data obtained from this survey will be used

only for academic research, and will not disclose personal

information, your true thoughts about us are very important, thank
you for your cooperation, and | wish you peace and health, all the

best!

| agree to participate in this survey and answer the relevant questions

truthfully.

Anexo B — Questionario

| agree

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DELISBOA

[l

What does luxury mean to you?

Something rare

Something not availzble to 21l

Something | can "t afford daily

All of the above

Other

How often do you buy luxury goods?

Oftenly - Once & month ar even more oftenly

Usually - every half 2 year

Rarely - once a year

Never
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There are many types of luxury goods. For the purpose of this study,
we define luxury goods as consumer goods that have precious, scarce

and unique characteristics and have gone beyond the scope of

people's survival and development. Its types include clothing, leather
goods, jewellery, cosmetics, watches, automobiles, furniture and so

on.

Have you ever purchased luxury goods?

Yes

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

‘ L tod

What type of luxury goods do you regularly purchase?

Bag=

‘ Jewellery

Make-up / Skincare / Perfume

Accessaries (scarves, hass, ecc)

Homeware

Clathing

=

Please select the brands you buy most often.

Louis Vuitton

Gueel

Burberry

Mulberry

Dior

Chanel
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Have you ever heard of luxury brands combining their products with

the Chinese zodiac?

Yes

No

LISBON
SCHOOL OF
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SCHOOL OF
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UNIVERSIDADE DE LISBOA

3 ‘

Do you know which of the following luxury brands incorporate

elements of the Chinese zodiac?

‘ Louis Vuitzon

‘ Gucci

Burberry

Mulberry

Coach

Prada

‘ Other

‘ AR "

As it comes to the survey on the image of the country of origin, how

much do you agree with the following statements about the luxury
brands you regularly buy (please answer on a scale of 1-7, where 1 =
strongly disagree and 7 = strongly agree)

The brand's country of origin
is one that is innovative in
manufacturing.

The brand's country of origin
is a highly technologically
advanced country.

The brand's country of origin
is one that specialises in
design.

The origin of the brand is a
country that is extremely
creative in terms of
crafesmanship.

The brand's country of origin
is one of superior quality
crafismanship.

The brand originated in a
country with a great
reputation.

The brand originates from a
country with an advanced
national image.
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I knew how the symbaol of this brand
looks like.

I had no trouble picturing the brand in
my mind.

I can quickly recall the logo or mark of
this brand.

| have an opinion about this brand.

| would still choose this brand if | were to
purchase any other luxury items ather
than zodiac element products.

I would be willing o pay a higher price
for this brand compared to other brands
with similar features.

I will not buy other brands if this brand is
available at the shopping.

I will think twice to buy another brand if
it is almost the same with this brand.

| make my purchase selection of
products with elements of the Chinese
Zodiac according to my favorite brand
name, regardless of price.

‘E{MPSZ "

As it comes to the survey on the brand awareness, how much do you
agree with the following statements about the luxury brands you
regularly buy (please answer on a scale of 1-7, where 1 = strongly
disagree and 7 = strongly agree)

As it comes ta the survey on the brand loyalty, how much do you
agree with the following statements about the luxury brands you
regularly buy (please answer on a scale of 1-7, where 1 = strongly
disagree and 7 = strongly agree)

1 2 3 4 5
O @) O O (
(@] O O (@] (
O @) O O C

As it comes to the survey on the perceived brand quality, how much
do you agree with the following statements about the luxury brands

you regularly buy (please answer on a scale of 1-7, where 1 = strongly

disagree and 7 = strongly agree)

This brand is of high quality.

This brand has very high quality
products,

This brand is functional.

The brand is reliable.

The quality of this brand must be great.
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As it comes to the survey on the brand distinctiveness, how much do
you agree with the following statements about the luxury brands you
regularly buy (please answer on a scale of 1-7, where 1 = strongly
disagree and 7 = strongly agree)

I think the brand is dynamic. = B 8 0 o O C

I'would associate this brand with
superior crafismanship.

| associate this brand with innovation.
| associate this brand with sophistication. _ - 8 2 ® ~
 associate this brand with uniqueness. O 0 ) O O O
| associate this brand with quality. O (@] O O O (@] O

| associate this brand with esteem. O . . A A —

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

‘ B v

How strongly do you agree with the following statements about your
country's cultural identity (please answer on a scale of 1-7, where 1=
strongly disagree and 7 = strongly agree)

| am very proud to
be involved with
Chinese culture.

| often get together -
with other Chinese o
people.

| have many dose I ™ .-—-_
Chinese friends. - - -

| respect the
traditions of our
country.

| care to know about
cultural activities in
My country.
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As it comes to the survey on the brand preference, how much do you
agree with the following statements about the luxury brands you
regularly buy (please answer on a scale of 1-7, where 1 = strongly
disagree and 7 = strongly agree)

I think this brand is superior to other ' ™y -
competing brands | prefer it. -

When considering purchasing a
certain type of luxury product, | Q @) Q O QO O
would consider this brand first.

| would be interested in trying other
brands. If yes, what?

If | decide to purchase a particular

product that | use regularly, | will plan e oy = - ~ -
to purchase another brand to replace - = - - - -
that brand.
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UNIVERSIDADE DE LISBOA

‘ EiT

As it comes to the survey on the purchase desire, how much do you
agree with the following statements about the luxury brands you
regularly buy (please answer on a scale of 1-7, where 1 = strongly
disagree and 7 = strongly agree)

| would buy this brand's products

with Chinese Zodiac elements - e - Y - - Y
instead of other brands’ Chinese - -
Zodiac products.

| would recommend others to buy ~ ~ ~ ~ — -
products of this brand. -

I would like to buy this brand's
products with Chinese elements in @
the future.
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LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

What is your occupation?

Government officials or employees

Public sector officials or employees

\ Teachers (@) ]
What is your gender?
[ Doctor or health care worker O ]
Male O -
Corporate office worker/salesperson O
[ Female O \ [ Workers, general lsbourers, sslespersons, waitresses @] ]
’ Non-binary gender/third gender O \ \ Execurives in enterprises @] ]
’ Confidential 0 l [ Actors, artists, freelancers, etc. O ]
[ Private business owners O ]
[ Students O ]
What is your age?
\ Researchersfexperimenters in scientific research institutes O ]
25-34 years O \
[ Unemployed O ]
35-44 years ald O \
[ Others O ]
4554 years old O \ [ ]
55-64 years old O \
- What is your monthly shopping spending budget? (Unit of
65+ years old @)
- measurement: RMB)
I Below 1000 O ‘
What is your education?
I 1000-3000 O ‘
Junior secondary education and below O -
3000-2000 @]
’ Vocational high school and high school C, l I 4000-6000 O ‘
3 —~ 6000-10000 (@)
College and Bachelor's Degree (@]
I Abave 10000 O ‘
Master's Degree O
{ PhD and above (@] l
How often do you make purchases?
Others C)
Semi-annually and sbove
I Once a month (@) ‘
How does your current personal income make you feel? I Arapaiyes tnes & month O
I Four or more times a month (@] ‘
My income fully covers all my spending O
I More (@) ‘
{ My income allows me to live comfortably. (@] l
’ My income allows me to make ends meet (:) l
{ My income makes it difficult for me to make ends meet. O l
{ My income does not allow me to make ends meet O l
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Anexo C — Caracterizagdo Sociodemografica da Amostra

Itens Descricéo Frequéncia Percentagem
Masculino 67 39,6%
Sexo Feminino 89 58,0%
Confidencial 4 2,4%
25-34 anos 133 78,7%
Idade 35-44 anos 32 18,9%
45-54 anos 4 2,4%
Funcionarios ou empregados do governo 7 4,1%
Funcionérios do sector pablico 18 10,7%
Professores 24 14,2%
Médico ou profissional de saude 9 5,3%
Empregado de escritdrio/vendedor 48 28,4%
Operarios, trabalhadores em geral, 3 1,8%
) empregados de mesa
Ocupacéo Executivos de empresas 16 9,5%
Actores, artistas, freelancers, etc. 12 7,1%
Empresarios privados 8 4,7%
Estudantes 13 7,7%
Investigadores/experimentadores em 7 4,1%
institutos de investigacgdo cientifica
Outros 4 2,4%
O meu rendimento cobre totalmente as 19 11,2%
minhas despesas
. O meu rendimento permite-me viver 111 65,7%
Sensagdo de confortavelmente.
rendimento 5 ey rendimento permite-me fazer face 37 21,9%
pessoal as despesas.
O meu rendimento dificulta-me o 2 1.2%
pagamento das despesas.
Inferior a 1000 6 3,6%
1000-3000 46 27,2%
Orgamento de 3000-4000 41 24,3%
compras 4000-6000 41 24,3%
6000-10000 22 13,0%
Superior a 10000 13 7,7%
Semestralmente e acima 28 16,6%
A Uma vez por més 52 30,8%
Frecqour?]n(r:;ast de Duas a trés vezes por més 58 34,3%
P Quatro ou mais vezes por més 27 16,0%
Mais 4 2,4%
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Anexo D - Descri¢des das Compras de Luxo

Itens Descricéo Frequéncia Percentagem
Algo raro 20 11.8%
O que é que 0 Algo que ndo esta disponivel para todos 42 24.9%
luxo significa Algo que ndo posso pagar diariamente 41 24.3%
para si? Todas as anteriores 63 37.3%
Outros 3 1.8%
Com que Frequentemente - uma vez por més ou até 6 3.6%
frequéncia mais frequentemente 70
compra artigos Normalmente - de meio em meio ano 56 33.1%
de luxo? Raramente - uma vez por ano 107 63.3%
- Respostas Percentagem de
Itens Descricao
N  Percentagem Casos
Malas 91 22,0% 53,8%
Joias 70 16,9% 41,4%
Maquilhagem/ Cuidados 128 30,9% 75,7%
Tipo de luxo com pgl_e/ Perfume
comprado Acessor]os (lengos, 51 12,3% 30,2%
chapéus, etc.)
Artigos para casa 11 2,7% 6,5%
Vestuario 61 14,7% 36,1%
Outros 2 0,5% 1,2%
Louis Vuitton 64 13,6% 37,9%
Gucci 67 14,2% 39,6%
Burberry 36 7,6% 21,3%
Mulberry 7 1.5% 4,1%
Marcas de luxo Coach 57 12,1% 33,7%
CO’]I‘praqas com Prada 36 7,6% 21,3%
requéncia )
Dior 94 20,0% 55,6%
Chanel 99 21,0% 58,6%
QOutros 11 2,3% 6,5%
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Anexo E — Descrigdo do luxo e dos signos do Zodiaco

Item Descricdo Frequéncia Percentagem

Sim 120 71,0%

Jé& ouviu falar de marcas de luxo que combinam
0s seus produtos com o zodiaco chinés?

Né&o 49 29,0%
- Respostas
Item Descricao P Pedrgegézlggm
N Percentagem
Sabe quais Louis Vuitton 91 29.4% 52.0%
das seguintes Gucci 91 29.4% 52.0%
mavcas de Burberry 50 16.2% 28.6%
0, 0,
incorporam Mulberry 12 3.9% 6.9%
elementos do Coach 24 7.8% 13.7%
zodiaco Prada 26 8.4% 14.9%
chinés? Outros 15 4.9% 8.6%
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Anexo F - Tabela Resumo de Construtos

Construto Autors Itens originais Itens
The country from which brand X originates is a country The brand's country of origin is one that is innovative in
that is innovative in manufacturing. manufacturing.
The country from which brand X originates is a country The brand's country of origin is a highly technologically
that has high level of technological advance. advanced country.
The _country_from Wh'.Ch brand X originates is a country The brand's country of origin is one that specialises in design.
Imagem do that is good in designing.
pa?is de Yasinet  The country from which brand X originates is a country The origin of the brand is a country that is extremely creative in
origem al. (2007)  that is creative in its workmanship. terms of craftsmanship.
The country from which brand X originates is a country The brand's country of origin is one of superior quality
that has high quality in its workmanship. craftsmanship.
The country f_r om which brand X originates is a country The brand originated in a country with a great reputation.
that is prestigious.
X originates from a country that has an image of The brand originates from a country with an advanced national
advanced country. image.
I know how the symbol of brand X looks like. I know how the symbol of this brand looks like.
Conhecimento  Yasinet | have no difficulties in imagining X in my mind. I had no trouble picturing the brand in my mind.
da marca al. (2007) 1 can quickly recall the symbol or logo of X. | can quickly recall the logo or mark of this brand.
I have an opinion about this brand. I have an opinion about this brand.
It am going to_buy other ele_ct_rlcal goods other thgn A | would still choose this brand if I were to purchase any other
o . . conditioner/refrigerator/television (either one), I will . .
Fidelidade a Yasin et cnoose brand X luxury items other than zodiac element products.
marca al. (2007) :

Compared to other brands that have similar features, | am
willing to pay a premium (higher) price for X.

I would be willing to pay a higher price for this brand compared
to other brands with similar features.
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I will not buy other brands if X is available at the store.

I will think twice to buy another brand if it is almost the
same with X.

I will not buy other brands if this brand is available at the
shopping.

I will think twice to buy another brand if it is almost the same
with this brand.

I make my purchase selection of air-conditioner (or
refrigerator or television) according to my favorite.

I make my purchase selection of products with elements of the
Chinese Zodiac according to my favorite brand name, regardless
of price.

Bir Bintang is of high quality.

This brand is of high quality.

Quali_dade Amelia Bi_r Bi_ntang _is likely to k_)e e?<tremely.high qualit[y. Th?s brand has ver>_/ high quality products.
percebida da (2018) It is highly likely that Bir Bintang will be functional. This brand is functional.
marca It is highly likely that Bir Bintang is reliable. The brand is reliable.
Bir Bintang must be of very good quality. The quality of this brand must be great.
I associate X with dynamism. | think the brand is dynamic.
I associate X with high technology. I would associate this brand with superior craftsmanship.
. ) I associate X with innovativeness. | associate this brand with innovation.
Dlgtlntlwdade Yasin et I associate X with sophistication. | associate this brand with sophistication.
a marca al. (2007) - — - - - -
I associate X with distinctiveness. | associate this brand with uniqueness.
I associate X with excellence. | associate this brand with guality.
| associate X with prestige. | associate this brand with esteem.
;Gfiealn\;iearl?]/ EL?IL:J?;O associate with South African | am very proud to be involved with Chinese culture.
_ Yebpah— I get together with other South Africans/Ghanaians very | often get together with other Chinese people.
Identidade ~ Banin & _often. : _ :
cultural Quaye I have many South Africans/Ghanaians with whom Iam = many close Chinese friends.
(2021) _very close.

I respect my local traditions.

| respect the traditions of our country.

I care about knowing local events.

| care to know about cultural activities in my country.

Preferéncia
pela marca

I think X is superior to other competing brands I prefer X.

I think this brand is superior to other competing brands | prefer
it.
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When considering purchasing the service, | would

When considering purchasing a certain type of luxury product, |

Chang & consider X first. would consider this brand first.
Liu I am interested in trying other brands. I would be interested in trying other brands. If yes, what?
(2007) . . . . If | decide to purchase a particular product that I use regularly, |
| intend to replace my service provider with other brands. will plan to purchase another brand to replace that brand.
I would buy automobile X rather than any other | would buy this brand's products with Chinese Zodiac elements
salilvand automobiles available. instead of other brands' Chinese Zodiac products.
I ~ . . : 2 .
ntengdo de etal.  1am willing torecommend others to buy this company’s o4 recommend others to buy products of this brand.
compra (2011) automobiles.

I am willing to purchase this company’s automobiles in
the future.

I would like to buy this brand's products with Chinese elements
in the future.
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