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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar os determinantes que antecedem a intengdo de
compra de produtos chineses por brasileiros. Para isso, foi empregado o método de pesquisa
Survey, coletando questiondrios de 164 consumidores brasileiros, € o0 Modelo de Equagdes
Estruturais para analise dos dados coletados. A pesquisa procura aprofundar o conhecimento e
entendimento sobre como as variaveis qualidade, valor e risco interagem na decisdo e
inten¢do de compra de produtos chineses por brasileiros. Os resultados obtidos a partir do
modelo proposto revelam que a percepcao de qualidade dos produtos chineses impacta
indiretamente na intengdo de compra, ao diminuir o risco percebido de forma direta. Além
disso, foi observado que o valor percebido exerce uma influéncia direta e significativa na
intencdo de compra. A pesquisa ainda indica que a medida que o risco percebido aumenta, ha

uma reducdo na percepc¢ao de valor e na intengao de compra.

Palavras chaves: Intencdo de compra, Valor, Qualidade, Risco, Produtos chineses.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the determinants that precede the intention to purchase Chinese
products by Brazilians. For this purpose, the Survey research method was employed,
collecting questionnaires from 164 Brazilian consumers, and the Structural Equation Model
for analysis of the collected data. The research seeks to deepen the knowledge and
understanding of how the variables quality, value, and risk interact in the decision and
intention to purchase Chinese products by Brazilians. The results obtained from the proposed
model reveal that the perception of the quality of Chinese products indirectly impacts the
purchase intention, by directly reducing the perceived risk. Furthermore, it was observed that
the perceived value has a direct and significant influence on the purchase intention. The
research also indicates that as the perceived risk increases, there is a reduction in the

perception of value and in the purchase intention.

Keywords: Purchase intention, Value, Quality, Risk, Chinese products.
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1 INTRODUCAO

A medida que a globalizagdo avanga, o cenario econdmico mundial é continuamente
transformado, aumentando a competicdo entre marcas locais e estrangeiras e realgando a
importancia de entender as preferéncias dos consumidores e os fatores que impactam suas
decisdes de compra (GODEY et al., 2012). No contexto brasileiro, nota-se que os produtos
chineses favorecem uma presenga econdomica importante e preocupante no mercado brasileiro
(EXAME, 2022). Em 2011, os produtores nacionais ja sinalizavam que a entrada excessiva de
produtos chineses era uma das causas da recente desindustrializagdo no Brasil (EXAME,
2011). Adicionalmente, observa-se que a no¢ao popular de que os produtos da China sdo de
qualidade inferior comega a mudar, pois consumidores comecam a perceber a qualidade, a
sustentabilidade e inovacdo presentes em artefatos oriundos desse pais (FOLHA de
VITORIA, 2024). Dessa forma, o presente estudo teve como objetivo analisar os fatores que
influenciam a inten¢do de compra de produtos chineses.

Produtos estrangeiros podem ser definidos como aqueles que se originam de um pais
diferente do pais em que o consumidor reside, trazendo consigo atributos e caracteristicas
unicas relacionadas a sua origem (KELLER, 2002), podendo ter forte participagdo em um
mercado globalizado. A crescente presenga de marcas estrangeiras no Brasil pode ser
atribuida a uma série de fatores, como a abertura comercial e a liberalizagdao do mercado, a
melhoria das infraestruturas de transporte € comunicagdo, € o avango tecnoldgico que facilita
o comércio eletronico. Essas mudancas oferecem aos consumidores brasileiros maior acesso a
produtos e servigos internacionais, ampliando suas opg¢des de escolha e colocando em
evidéncia a relevancia de pesquisas que busquem entender os determinantes das preferéncias
dos consumidores por marcas estrangeiras (VERLEGH; STEENKAMP 1999; ROTH, 1992).

No comportamento de consumo, a escolha de produtos estrangeiros pode envolver
aspectos emocionais e simbdlicos, como a busca por status e diferenciagdo, bem como
aspectos racionais, como a avaliagdo de qualidade e preco (BALABANIS;
DIAMANTOPOULOS, 2016). Neste contexto, a analise das relagdes entre percepgao de
valor, risco e qualidade e a intencdo de compra de produtos chineses contribui para o
entendimento das motivagdes e barreiras que os consumidores enfrentam ao optar por
produtos desse pais, possibilitando que empresas chinesas desenvolvam estratégias mais
eficazes para atender as demandas e preferéncias dos consumidores brasileiros, ou para que
empresas brasileiras possam compreender as motivagdes ou o comportamento de compra que

pode levar a preferéncia de produtos chineses frente a produtos nacionais e implantarem
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estratégias para aumentarem sua competitividade e market share.

O presente trabalho se justifica teoricamente pelo elevado indice de publicagdes na
ultima década sobre o tema. Na Web Of Science pode-se perceber que entre 2014 e 2023
foram publicados 1.336 artigos que envolvem o tema. Isso, além de demonstrar o maior
volume histérico de publicagdo sobre o tema, também representa a importancia do assunto.
No entanto, cabe ressaltar que nenhum dos trabalhos publicados elenca os construtos
propostos no presente estudo. Dessa forma, nota-se também a contribui¢cdo para a literatura
por meio de agrupamento de construtos que ndo foram observados conjuntamente em outros

estudos contidos nas bases de dados Web Of Science, Scopus e Ebsco.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1. A influéncia da percepcao de valor na intenciao de compra

A intengdo de compra diz respeito a vontade das pessoas em adquirir algo em um
determinado momento (HOWARD 1990, TAKAYA; ROWLAN, 2019). E a percepgao de
valor pelo consumidor ¢ determinada pela avaliacao geral e subjetiva das caracteristicas de
um produto ou servigo, bem como pela consideragdao do frade-off entre seus beneficios e os
custos envolvidos na sua aquisi¢io (ZEITHAML, 1988; CRAVENS, 1988; BRANDAO et at.,
2021). A intencdo de compra ¢ um importante construto na pesquisa de marketing
(MORWITZ, 2012), e abrange areas como a previsao de consumo (INFOSINO, 1986) e
segmentacdo de mercado (SEWALL, 1978), sendo considerada um significativo preditor do
comportamento futuro do consumidor (FISHBEIN; AJZEN, 1975). Por sua vez, a percepcao
de valor influencia diretamente a avaliacdo geral do produto ou servigo, podendo afetar a
percepcao de qualidade, utilidade e satisfagdo do consumidor, tornando o produto mais
atrativo e desejavel (ZEITHAML 1988; CRAVENS, 1988; SWEENEY; SOUTAR, 2001).

Pode-se afirmar que a percep¢do de valor age como um importante determinante da
intencdo de compra. Isso ocorre, porque os consumidores sdo mais propensos a optar por
produtos ou servigos que oferecem um maior valor percebido em relagdo aos seus respectivos
custos (LUO, 2022). Essa percepcao afeta de forma positiva a intengdo de compra, pois
quanto maior for a percep¢do de valor do consumidor em relagdo a um produto ou servico,
maior podera ser a sua disposi¢do em adquiri-lo (ZHANG; LIU 2021; GAN e WANG 2017).

A percepcao de valor e a intencdo de compra podem ser influenciadas por fatores



11

especificos, como a imagem do pais de origem, a familiaridade com a marca e a predisposi¢ao
do consumidor em relacdo a produtos estrangeiros (PAPADOPOULOS; HESLOP, 1993).
Alguns estudos ja investigaram a relacao entre percepcao de valor e intengao de compra no
contexto de marcas estrangeiras. Por exemplo, Balabanis (2016) examinou o papel da imagem
do pais de origem e da qualidade percebida na formacdo da percep¢do de valor e,
consequentemente, na inten¢cdo de compra de marcas estrangeiras. Da mesma forma, Nguyen
et al. (2022) exploraram a influéncia do etnocentrismo do consumidor e da familiaridade com
a marca na intencdo de compra de marcas estrangeiras, demonstrando que a percepgao de
valor desempenha um papel mediador nessa relacao.

Fatores culturais podem afetar a relacdo entre a percep¢do de valor e a intengdo de
compra no contexto das marcas estrangeiras, podendo influenciar a forma como os
consumidores percebem e avaliam marcas estrangeiras (DE MOOILJ, 2010). A situagdo
econdmica também pode afetar a percepcao de valor e a intengdo de compra, uma vez que os
consumidores podem ser mais sensiveis aos pregos € aos custos em momentos de
instabilidade economica (KUMAR et al., 2009). Além disso, caracteristicas demograficas,
como idade, género e nivel de educagdo, podem influenciar a percepcao de valor e a intengao
de compra de marcas estrangeiras, uma vez que diferentes segmentos demograficos podem ter
diferentes expectativas e preferéncias (YU et al., 2014).

Marcas estrangeiras podem ser percebidas como simbolos de status, qualidade
superior ou como possuidoras de caracteristicas unicas que as diferenciam das marcas locais
(JIN; CEDROLA, 2016). O foco em marcas estrangeiras permite investigar como a percepgao
de valor pode variar em funcdo da origem da marca e, consequentemente, influenciar a
intencao de compra dos consumidores. Por exemplo, no Brasil, muitas pessoas ainda tendem a
perceber um valor menor nos produtos de marcas chinesas quando comparados com marcas
de outros paises. Essa percepcdo ocorre, porque os produtos chineses geralmente sdo
associados a qualidade e durabilidade questionaveis. No entanto, como essa percepcao esta
em um processo de modificagdo, tal fator pode contribuir para o aumento do valor percebido

sobre produtos chineses e, consequentemente, influenciar na inten¢ao de compra.
Com base no exposto anteriormente, ¢ formulada a seguinte hipotese:

H1: O valor percebido tem um efeito positivo na intengdo de compra de marcas chinesas.
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2.2. Percepc¢iao de risco influenciando a percepc¢io de valor

A percepcao de risco € a incerteza notada pelos consumidores em relacao as possiveis
consequéncias negativas de uma compra, sendo um construto multidimensional que inclui a
somatoria dos riscos funcionais, fisicos, financeiros e sociais (WOOD; SCHEER, 1996;
CAMPBEL, 2005; STIKIN, PABLO, 1992; WANG et al., 2022). Embora o termo risco
costume estar vinculado a resultados negativos, ele também abrange a esfera dos resultados
positivos. O que determina se algo ¢ um risco nao € o resultado final em si, mas sim o grau
em que esse resultado pode ser visto como insatisfatorio. Portanto, até mesmo um evento
positivo pode ser percebido como decepcionante se ndo se alinhar com as expectativas do
individuo (SITKIN, PABLO, 1992).

A percepcao de risco € um formador direto do valor percebido (AGARWAL; TEAS.
2001), estando intimamente ligado a inten¢do de compra do consumidor. Isso ocorre, porque a
diminui¢do do risco percebido resulta em uma variagdo positiva no valor percebido, o que
pode tornar o produto mais atrativo (SWEENEY et al. 1999). Além disso, Sweeney et al,
(1999) indicam que a percepcao de valor ¢ um importante mediador da relagdo entre
percepgao de qualidade, risco percebido e a intencao de compra dos consumidores.

A relagdo entre a percepcao de risco e a percep¢do de valor também pode variar em
diferentes contextos de produtos. Em produtos de alto envolvimento, como eletronicos e
automoveis, os consumidores tendem a dar mais importancia a redu¢ao do risco percebido,
resultando em uma maior percepcao de valor (MITTAL, 1995; KIM et al., 2008). No contexto
do consumo de produtos estrangeiros, a percepcdo de risco pode afetar negativamente a
percep¢ao de valor, tornando os consumidores mais hesitantes em adquirir marcas
estrangeiras (DOWLING; STAELIN. 1994). De maneira complementar, a percep¢ao de risco
em relagdo a marcas estrangeiras pode variar consideravelmente dependendo do pais de
origem e da imagem do pais (VERLEGH; STEENKAMP, 1999). Por exemplo, marcas
provenientes de paises com reputagdo de alta qualidade podem ser percebidas como menos
arriscadas do que marcas de paises com reputacdo de baixa qualidade ou produtos baratos
(BALABANIS; DIAMANTOPOULOS, 2004). Assim, no contexto brasileiro, os
consumidores podem ter diferentes percepgdes de risco ao avaliar produtos chineses em
comparagdo com outros paises, devido as diferengas na imagem e na reputacao desses paises.

Um consumidor brasileiro que deseja adquirir um produto eletronico de uma marca
chinesa, por exemplo, pode inicialmente perceber riscos associados a compra, como

durabilidade reduzida ou qualidade inferior frente a produtos eletronicos de marcas europeias,
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por exemplo. Se esses riscos forem minimizados pelas empresas, a percep¢dao de valor do

produto pode aumentar. Com base no que foi exposto, tem-se a segunda hipotese do estudo:

H2: Quanto maior a percepg¢do de risco, menor é o valor percebido das marcas chinesas.

2.3. Percepcio de qualidade influenciando na percepc¢io de risco

A percepcao de qualidade é definida como a avaliagdo subjetiva da qualidade de um
produto ou servigo que os consumidores realizam quando ndo possuem conhecimento sobre a
qualidade verdadeira dos produtos antes de tomar uma decisdo de compra (ZEITHAML,
1988). Esse construto ¢ importante no comportamento do consumidor, porque pode afetar a
avaliacdo geral de produtos e servicos, bem como a disposicdo em pagar por eles
(ZEITHAML, 1988).

No processo de compra, a percepcao de qualidade ¢ um determinante para formar a
percepcao de risco, pois & medida que a percep¢do de qualidade aumenta menor serd a
percepcao de risco de um determinado produto (AGARWAL, TEAS, 2001; SNOJ et al.,
2004). Por exemplo, um produto que remete a ideia de inferior, falso ou de ma qualidade pode
induzir o consumidor a refletir sobre os riscos acerca da aquisi¢ao, o que leva ao aumento da
percepgao de risco associada a ela (MITCHELL; GREATOREX, 1993).

No contexto do consumo de produtos de marcas chinesas por brasileiros, os
consumidores podem ter diferentes percepgdes de qualidade ao avaliarem produtos chineses
frente a produtos de outros paises. Isso se deve as diferengas na imagem e na reputagdo dos
paises comparados, que podem impactar a percepcdo de qualidade dos produtos pelos

brasileiros. Deste modo, definiu-se a terceira hipotese do estudo:

H3: Quanto maior a percep¢ao de qualidade de marcas chinesas, menor sera a percep¢do de

risco.

2.4. Percepcao de risco impactando a intencio de compra

A percepcao de risco pode influenciar significativamente a intencdo de compra de
produtos ou servigos pelos consumidores, pois quanto maior o risco percebido frente a um
determinado produto, menor serd a vontade dos consumidores de possui-lo, o que impacta

negativamente na inten¢ao de compra (NEJABI; SAMADI, 2009; FARIAS: KOVACS, 2004;
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BORGES, 2019).

Mitchell (1999) ressalta a importancia do conhecimento dos atributos que aumentam o
risco percebido em compras, especialmente no ambiente online, onde estratégias de redugao
de risco podem ser aplicadas. No contexto brasileiro, a compra de produtos estrangeiros,
particularmente chineses, pode envolver riscos como atraso na entrega, taxagdo e
discrepancias na qualidade do produto em relacdo as expectativas. Dado que, segundo o
relatorio Borderless Commerce Report (PAYPAL, 2021), aproximadamente 57% dos
brasileiros que compram online realizam pelo menos uma compra em sites estrangeiros por
ano, a percep¢ao de risco em relagcdo as marcas estrangeiras torna-se um aspecto relevante a
ser considerado no comportamento de compra do consumidor brasileiro.

Com os apontamentos acima, a quarta hipdtese ¢ fundamentada:

H4: Quanto maior a percep¢do de risco, menor serd a intengdo de compra de marcas

chinesas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo adota uma abordagem quantitativa para descrever um fendmeno
especifico, capturando dados em um determinado ponto no tempo (agosto a novembro de
2023). A abordagem utilizada segue as diretrizes estabelecidas por Fontelles et al., (2009),
que estabelece direcionamentos a respeito da analise e tratamento quantitativo de dados.

Para coleta de dados, a pesquisa utilizou o método de survey, conforme as praticas
recomendadas por Hair Junior ef al. (2009). A ferramenta escolhida para a coleta de dados
quantitativos foi o questionario online. Assim, o presente estudo se posiciona como uma
pesquisa transversal e descritiva, focado em extrair valor de dados quantitativos para posterior
analise.

O questionario foi dividido em trés se¢des, a primeira contendo a seguinte pergunta
filtro: “Vocé comprou um produto da China no ultimo ano? Ou estd aberto a comprar um
produto de sites chineses futuramente?”. Esta pergunta permite categorizar o publico
entrevistado em dois grupos distintos: os consumidores potenciais de produtos chineses e
aqueles que ndo possuem interesse neste tipo de produto. Essa distingdo ¢ fundamental, pois
permite filtrar e trabalhar apenas com o publico-alvo da pesquisa.

Na segunda se¢do, as variaveis a serem observadas foram apresentadas da seguinte

forma:



Quadro 1: Questdes aplicadas nos questionarios
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|C0nstruto

Itens

Variavel

Autores

Intencao de
compra

Tenho inten¢do de comprar produtos chineses
com frequéncia.

Cl

Eu consideraria a possibilidade de comprar
um produto chinés.

C2

Adaptado de

Eu pretendo comprar com frequéncia
rodutos de marca chinesa.

C3

Diallo (2012),
Knight & Kim

Eu compraria produtos de marcas chinesas
pela internet.

C4

(2007)

Valor
percebido

A marca chinesa que pretendo comprar
despertaria sentimentos positivos em mim.

Dl

A marca chinesa que tenho em mente poderia
ser aprovada por outras pessoas.

D2

Adaptado de

Eu ndo espero encontrar nenhum problema ao
comprar de marcas chinesas.

D3

Sweeney &
Soutar (2001)

Eu recomendaria as marcas chinesas que
tenho em mente para amigos proximos.

D4

Risco
percebido

Se eu comprar produtos de marcas chinesas,
vou gastar mal o meu dinheiro.

El

A ideia de comprar produtos de marcas
chinesas me causa preocupacao pelo quanto
este produto pode ser seguro e confiavel.

E2

Se eu fosse comprar produtos de marcas
chinesas, eu ficaria preocupado quanto ao
produto nao oferecer o nivel de beneficios
que espero.

E3

Adaptado de
Stone &
Gronhaug (1993)

Se eu fosse comprar um produto de marca
chinesa eu ficaria preocupado pelo produto
nao valer o que gastei.

E4

Qualidade
percebida

A marca chinesa que estou pensando atende
as minhas expectativas em termos de
aparéncia e design.

F1

Acredito que a marca chinesa que penso seja
durével e tenha uma vida 1til longa.

F2

Adaptado de

A marca chinesa que estou pensando se
destaca em relagdo aos concorrentes em
termos de caracteristicas ¢ inovagao

F3

Stone-Romero, E.
F., Stone, D. L., &
Grewal, D, (1997)

A marca chinesa que tenho em mente ¢é
consistente e livre de defeitos, refletindo alta

F4

qualidade de fabricagao.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Os itens foram distribuidos de maneira aleatoria, buscando atenuar eventuais desvios
na amostra. Para avaliar as respostas, utilizou-se a escala Likert, oferecendo op¢des como
‘discordo totalmente’, ‘discordo’, ‘nem concordo e nem discordo’, ‘concordo’, e ‘concordo
totalmente’. Finalmente, a ultima secdo do questionario concentrou-se em coletar informagdes
detalhadas sobre as caracteristicas demograficas dos participantes, como renda, idade, género
e residéncia.

A defini¢do do tamanho da amostra seguiu as orientagdes de Hair Junior ef al. (2009),
que recomendam ter uma amostra entre 5 a 10 vezes o nimero de varidveis de pesquisa.
Considerando que o estudo envolve quatro varidveis para avaliar o construto intengdo de
compra, quatro relacionadas ao valor percebido, quatro focadas no risco percebido ao se
comprar produtos chineses, e quatro destinadas a qualidade percebida desses produtos, foi
estabelecido que um minimo de 160 questionarios seriam necessarios. Assim, entre agosto e
novembro de 2023, foram obtidas 196 respostas através de questionarios online das quais 164
compreendiam o publico-alvo da pesquisa.

Para a coleta de dados, optou-se pela amostragem nao probabilistica por conveniéncia,
uma escolha fundamentada na eficiéncia de custo e na rapidez de implementagao (HAIR
JUNIOR et al., 2009). A analise dos dados foi realizada utilizando o software R e python
nativo, empregando a técnica de Equagdes Estruturais. O objetivo foi compreender melhor

como as variaveis interagem e influenciam umas as outras dentro do contexto da pesquisa.

4 ANALISE DOS DADOS

A amostra da pesquisa foi composta por 164 brasileiros, dos quais 53,9% sdo do
género masculino e 46,1% do género feminino. A andlise da faixa etaria indicou que 64%
possuem entre 18 a 30 anos; 14,6%, entre 31 e 40 anos; 14,6%, entre 41 e 50 anos; e 6,8%, 51
anos ou mais.

Quanto a analise do perfil econdmico dos entrevistados, 9,6% possuem renda mensal
familiar de até R$1.000,00; 41%, entre 1.000,01 e 5.000,00; 25,8%, entre 5.000,01 e
10.000,00; 11,2%, informaram ter renda familiar entre 10.000,01 e 15.000,00; 5,6%, entre
15.000,01 e 20.000,00; 2,8%, entre 20.000,01 e 25.000,00; 0,6%, entre 25.000,01 e
30.000,00; e 3,4%, acima de 30.000,01.

Ainda, a pesquisa indicou um importante dado, mostrando que para o total
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respondente 90,5% sdao compradores recorrentes de produtos chineses ou possuem intengdo de

adquiri-los futuramente.

4.1. Tratamento, Preparacio e Normalizacdo dos dados

O tratamento e a preparacdo dos dados sdo etapas cruciais que precedem a andlise
fatorial exploratoria (AFE). Inicialmente, a identificagdo de outliers através do método de
z-index para encontrar potenciais dados extrapolados revelou a presenca de sete outliers no
conjunto de dados. Optou-se por ndo remover esses casos, mas por aplicar uma técnica de
normalizacdo — a winsorizagdo — com limiares de 5% e 95%. Este procedimento ¢
recomendado para minimizar o impacto de pontuagdes extremas, ajustando-as aos valores
mais proximos dentro do intervalo aceitavel, sem a perda de dados valiosos (HASTINGS et
al., 1947).

Apo6s a aplicagdo do método de winsorizagdo, uma nova avaliagdo com o z-index
confirmou a eficidcia da normalizagdo: nenhum outlier foi detectado. A importancia desse
resultado baseia-se na premissa de que a presencga de outliers pode distorcer as correlacdes e,
consequentemente, as cargas fatoriais (TABACHNICK; FIDELL, 2013), afetando a validade
da analise subsequente.

A etapa seguinte envolveu um teste de linearidade pelo método de Pearson, que
indicou uma relagdo linear entre as variaveis, confirmando a adequacdo da amostra para a
AFE. A linearidade ¢ fundamental, pois a AFE pressupde que as relagdes entre as variaveis
sdo lineares; a presenca de linearidade sugere que a estrutura fatorial subjacente pode ser
adequadamente capturada pelo método (TABACHNICK; FIDELL, 2013).

Em seguida, procedeu-se a analise da matriz de correlagdo, obtida pelo corrplot, que
ofereceu um panorama das relagdes entre as varidveis. Observaram-se correlagdes positivas
significativas entre as varidveis de cada construto, refletindo uma forte relacdo interna e
apoiando a unidimensionalidade de cada construto teérico. Essa etapa ¢ decisiva, pois as
correlagdes informam sobre a possivel estrutura fatorial e a escolha do método de rotagao
apropriado.

Os testes de esfericidade de Bartlett e o teste KMO forneceram indicadores adicionais
da pertinéncia da AFE. O coeficiente KMO geral foi de 0,88, com cada variavel apresentando
valores entre 0,8 e 1,0, o que estd bem acima do limiar recomendado, indicando a adequagao
da amostra para analise (KAISER, 1974). O teste de esfericidade de Bartlett apresentou um
qui-quadrado de 1.212,98 com um p-valor praticamente nulo (4,92667¢-180), rejeitando a

hipotese nula de que a matriz de correlacdo ¢ uma matriz de identidade, portanto, as variaveis



18

estdo relacionadas e sdo aptas para a AFE (BARTLETT, 1954). Em suma, os resultados dos
Testes de Esfericidade de Bartlett ¢ KMO indicam que a estrutura dos dados ¢ adequada para
a analise fatorial, fornecendo uma base sélida para a investigacao das dimensdes latentes
subjacentes as variaveis em estudo.

Esses achados fundamentam que a estrutura dos dados ¢ compativel com os
pressupostos da AFE e que o processo de andlise pode prosseguir com confianca na
adequacdo e na qualidade dos dados, o que pode gerar resultados e interpretagdes mais

fidedignas aos construtos subjacentes.

4.2. Analise Fatorial Exploratoria

Determinacio do Numero de Fatores

O processo de defini¢ao do numero de fatores para a analise fatorial iniciou-se com a
aplicacdo do teste de Kaiser, que identificou que as quatro primeiras varidveis possuiam
autovalores (eigenvalues) acima do limiar de 1, considerado uma referéncia para a retencao de
fatores (Kaiser, 1960). Esta observacdo foi corroborada pelos 'loadings' fatoriais

significativos, sugerindo uma forte associagdo entre as variaveis e os fatores.
Griéfico 1: Grafico de Scree Plot

Scree Plot

Autovalores

T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
Componentes Principais

Fonte: RStudio (2024)

O grafico de screeplot forneceu evidéncia adicional para a selecdo de quatro fatores,

exibindo uma estabilizagdo na linearidade dos eigenvalues ap6s o quarto valor. Em
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consonancia com o teste de Kaiser e com o modelo tedrico subjacente do estudo, que propde a

existéncia de quatro construtos, definiu-se que a analise procederia com quatro fatores.

Purificacdo dos Dados

Na etapa subsequente, um procedimento de purificagdo foi conduzido, levando em
considera¢do as comunalidades apds a rotagdo Promax. Este método foi escolhido devido ao
nivel de correlacdes observadas entre as varidveis, que sugerem a presenga de relagdes
correlacionaveis, justificando a adog@o de uma rotacdo obliqua (HAIR JUNIOR et al., 2009).

Variaveis com comunalidades inferiores a 0,4 foram retiradas, especificamente as variaveis d3,
f3 e f4 para preservar a integridade dos dados, baseando-se na recomendacdo de Stevens (1992), que
estabelece este limiar como indicativo de uma representagdo pobre na solucdo fatorial.
Posteriormente, uma reavaliagdo das comunalidades indicou que todas as variaveis restantes

apresentavam indices aceitaveis,

4.3. Analise Fatorial Confirmatoria

A etapa inicial de Analise Fatorial Exploratoria (AFE) foi fundamental para refinar o
modelo proposto, identificando e excluindo as varidveis d3, f3 e f4, que apresentaram
comunalidades abaixo do limiar aceitavel, indicando uma contribuicdo limitada a estrutura
fatorial. Esse processo de purificagdo garantiu que apenas as varidveis com significativa
relevancia tedrica e empirica fossem mantidas, corroborando a validade e a robustez do
modelo para a subsequente Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC). Assim, evidenciou-se que a
estrutura dos dados estava alinhada com as expectativas teoricas, validando a inter-relacao

entre as variaveis e seus respectivos fatores (Hair Junior et al., 2009).
Ajuste do Modelo na AFC

A primeira tentativa de AFC com o modelo inicial indicou um ajuste pobre,
evidenciado pelo indice do erro quadratico médio de aproximacdo (RMSEA) de 0,113
(Steiger, 1990) e indices de Tucker-Lewis (TLI) e ajuste comparativo (CFI) de 0,873 ¢ 0,879,
respectivamente, os quais, quando inferiores a 0,95, sugerem espago para melhorias no
modelo (HU; BENTLER, 1999).

Para aprimorar o ajuste do modelo, o0 método de indices de confirmagdo (modindices)
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foi empregado, indicando a possivel inclusdo de covariancias entre as variaveis Cl e C3, e C2
e C4 para melhorar o modelo. Este resultado € corroborado pela analise empirica, que sugere
uma natureza semelhante e correlaciondvel entre essas variaveis. A introducdo dessas
covariancias no modelo resultou em melhorias significativas nos indices de ajuste absoluto,
uma pratica recomendada quando justificdvel teoricamente e corroborada por dados empiricos
(KLINE, 2011). A implementag¢do das covariancias entre C1 e C3, e C2 e C4, ndo apenas
melhorou os indices de ajuste do modelo, mas também ofereceu insights adicionais sobre a
estrutura interna do construto de Intengdo de Compra, refletindo a proximidade conceitual

entre essas variaveis.
Estrutura e Adequaciao do Modelo Ajustado

O modelo ajustado apresentou uma melhoria substancial, com o0 RMSEA reduzindo
para 0,094, considerado moderado (<0,1), e os indices CFI e TLI aumentando para 0,920 e
0,892, respectivamente. Embora o RMSEA ainda esteja acima de valores considerados
excelentes (<0,05), Kenny, Kaniskan ¢ McCoach (2014) argumentam que valores de RMSEA
podem ser menos confiaveis em modelos com graus de liberdade baixos e tamanhos amostrais
pequenos, como € o caso deste estudo (df = 59, n = 164). Os resultados expressivos das cargas
fatoriais e a estrutura coerente do modelo indicam uma correlacao forte entre as variaveis e os
construtos, o que pode corroborar para a sustentacdo e validagdo da adequagdo do modelo
proposto (HAIR JUNIOR et al., 2009).

O Indice de Qualidade de Ajuste (GFT) alcangou 0,978, indicando um excelente ajuste
do modelo, uma vez que valores acima de 0,9 sdo considerados desejaveis (Hair Junior et al.,
2009). Ja o Indice de Qualidade de Ajuste Ajustado (AGFI), utilizado para complementar a
analise do GFI, foi de 0,873, superando o parametro minimo de 0,80 recomendado por
Stacciarini e Pace (2017), indicando um ajuste satisfatério do modelo.

Para examinar a normalidade do modelo foi utilizado o teste de Shapiro-Wilk que
mostrou um p-valor < 0.05 (0,0382) e um valor de W = 0,9831, indicando que esta amostra
foi tirada de uma populacao com distribui¢do normal, resultando assim na rejeicao da hipotese
nula (SHAPIRO; WILK, 1965; HAIR JUNIOR et al., 2009).

A confiabilidade do modelo foi calculada através do coeficiente 6mega de MC
Donald’s, que indicou um coeficiente geral de 0,819, sendo que indices superiores ao limiar

de 0,7 sdo comumente aceitos como um bom indicador de confiabilidade composta do
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modelo, refletindo que as varidveis de escala trabalham bem juntas para capturar o construto

subjacente (McDONALDS, 2013)
Cargas Fatoriais e Relacdes entre Construtos

Tabela 1: Cargas Fatoriais

Cargas Fatoriais

Ccl

DL C4 C3 C2

-0.5

-0.4

El D4 D2

-03

E4 E3 E2

F1

F2

Fonte: Elaborado em Python pelo autor (2024)

A tabela 1 evidencia que uma mesma variavel ndo ¢ formadora de mais de um fator.
As demais cargas consideradas ndo significativas tiveram seus valores zerados para melhor
visualizacdo da tabela e da escala de calor. Todas as varidveis apresentaram cargas fatoriais
que superaram o limiar minimo recomendado de 0,4 e apresentaram p-valor < 0,05 (HAIR
JUNIOR et al., 2009), indicando significancia estatistica e associa¢des fortes entre cada
variavel e seu construto designado. Por exemplo, C3 apresentou uma carga fatorial de 0,748,
evidenciando sua contribuic¢ao substancial ao construto de Intencao de Compra. Similarmente,
as variaveis E2 e E3 exibiram fortes associagdes com o Risco Percebido, com cargas de 0,809

e 0,746, respectivamente.
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Figura 1: Diagrama de caminhos

qualidade
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0.7 07 07 0.72
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0.72 /0.7 10.75 - 0.75

Cl Cc2 C3 Cc4

Fonte: RStudio (2024)

O Diagrama de Caminhos (Figura 1) mostra, além das correlagdes entre as varidveis e
o seu fator correspondente expressas pelas cargas fatoriais, as regressdes entre os construtos
que demonstram as relagdes, teoricamente coerentes e estatisticamente significativas, entre os
construtos. O diagrama indica uma relagao negativa significativamente forte entre Qualidade
Percebida e Risco Percebido (-0,940, p-valor = 0), destacando como o aumento na qualidade
percebida reflete na reducdo do risco percebido, uma inferéncia alinhada com teorias de
comportamento do consumidor. Da mesma forma, Valor Percebido foi negativamente
influenciado por Risco Percebido (-0,730, p-valor = 0), refletindo como a percepgao de risco
pode depreciar a avaliacdo de valor. Ainda, foi possivel identificar uma correlacao forte entre
o construto Percep¢do de Valor e a Intencdo de Compra, indicando que a medida que a
percepcao de valor aumenta, ha também um aumento da intencdo de compra (0,75). Ja o
Risco Percebido mostrou uma correlagao negativa com a Intencdo de Compra, apresentando
uma carga de -0,25 e p-valor = 0,055, valor muito préoximo ao aceitdvel (<0,05). Estes
resultados mostram que a correlagdo negativa entre a percep¢do de risco e intengdo de
compra, apesar de alinhada ao que a teoria espera, ¢ relativamente baixa, o que pode indicar
que, para a amostra analisada, o risco atua menos intensamente como redutor da intengao de

compra e que talvez o publico analisado seja mais propenso ao risco.



Figura 2: Modelo Final
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R2= 0,000
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Fonte: Elaborado pelo autor (2024)
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O modelo conceitual desta pesquisa ¢ formado por quatro construtos, conforme

indicado na figura 2. Os valores obtidos pelo método de r-square indicam que, para o modelo

do estudo, 88,2% da percepcdo de risco ¢ explicada pela percepcao de qualidade, 53% da

percepcao de valor ¢ explicada pela percep¢do de risco, e 81,4% da intencdo de compra ¢

explicada em conjunto pela percepgao de valor e percepgao de risco.

J4

A seguir, ¢ exposto o quadro 2, indicando os resultados das hipoteses do presente

estudo.
Quadro 2: Resultados das hipdteses
Hipoteses Resultado
H1: A percepgdo de valor tem um efeito positivo na intengdo de
Confirmada
compra de marcas chinesas.
H2: Quanto maior a percep¢do de risco, menor é a percepgdo de
Confirmada
valor de marcas chinesas.
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H3: Quanto maior a percepgao de qualidade de marcas chinesas,
Confirmada

menor serda a percepgdo de risco.

H4: Quanto maior a percep¢do de risco, menor sera a inten¢do
Confirmada

de compra de marcas chinesas

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E HIPOTESES DO ESTUDO

Os elementos percep¢do de valor, percepc¢do de qualidade e percepg¢do de risco
possuem a capacidade de influenciar a intengdo de compra de brasileiros frente a produtos
oriundos da China. A luz dessa constatagdo, qualquer medida que potencialize um desses

construtos possui a capacidade de influenciar a intencao de compra.
O estudo mostrou que a percep¢ao de valor possui influéncia direta na intengdo de

compra, de modo que quanto maior for a percep¢ao de valor maior sera a intengcdo de compra,
0 que esta fortemente ligado ao que ¢ esperado empiricamente. Isso indica que quando os
consumidores brasileiros veem um alto valor nos produtos de marcas chinesas, eles sdo mais
propensos a comprar dessas marcas, validando a hipotese 1. Isso indica que agdes que
aumentem o valor percebido, como fortalecimento da marca, atendimento diferenciado,
experiéncia de consumo e inovagdo, podem aumentar a intencdo de comprar um produto
chinés por brasileiros.

Demonstrou-se também que a percep¢ao de qualidade possui uma intensa correlagao
negativa com a percepcao de risco, sendo que quanto maior a percepcao de qualidade menor
sera a percepc¢do de risco, atuando como uma significativa condicionante indireta da inten¢do
de compra, confirmando a hipdtese 3. Confirmar essa hipdtese sugere que melhorar a
qualidade percebida dos produtos chineses, através de investimentos em qualidade do
produto, e comunicar essa qualidade aos consumidores brasileiros pode ser uma estratégia

eficaz para diminuir a percepg¢ao de risco associada a esses produtos.

Ja a percepcdo de risco se mostrou fortemente relacionada a percepgdo de valor, de

modo que quanto maior for a percepgao de risco menor serd a percepgao de valor associado
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ao produto chinés, confirmando a hipdtese 2. Tal constatacdo indica que para aumentar a
percepcao de valor, as marcas chinesas precisam trabalhar na redu¢do da percepcao de risco
atrelado aos seus produtos, seja através de melhores garantias e condigdes no pds-venda,
adotando uma comunicacdo transparente e certificacdes de qualidade, ou reforcando a
seguranga e confiabilidade de seus produtos.

Ainda, quanto maior for a percep¢do de risco menor sera a inten¢do de compra do
produto, confirmando a hipdtese 4, o que estd de acordo com uma meta-analise realizada por
Pelaez et al. (2017), que examinaram uma quantidade expressiva de artigos e concluiram que
a relacdo entre risco e intencdo de compra ¢ significativamente negativa na grande parte dos
casos. Portanto, o risco percebido possui papel importante no modelo proposto, ja que possui
correlagdo direta e indireta com a intencao de compra, influenciando também a percepgao de
valor associado ao produto, indicando que indices de risco sao fortemente considerados como
mediadores entre os construtos percep¢do de qualidade e a intengdo de comprar um produto
chinés.

A pesquisa também ajudou a identificar que 90,5% dos entrevistados compram
produtos chineses com regularidade ou pretendem futuramente comprar, seja pelo possivel
aumento na percep¢do de valor, dado que produtos chineses sd3o comumente associados a
produtos mais baratos frente aos nacionais, pelo aumento do acesso a adquirir tais produtos,
ou simplesmente pelo fato de que os consumidores tendem a ser mais inclinados a ver
produtos estrangeiros como superiores aos produtos locais, independentemente da realidade
objetiva. Isso indica que algumas pessoas possuem predisposicdo a favorecer o que ¢€
estrangeiro, aumentando a preferéncia por produtos importados (BALABANIS;
DIAMANTOPOULOS, 2016). De certo modo, esse indice pode indicar que a aversao a
comprar produtos chineses nao ¢ expressivamente alta quando comparada ao percentual de
pessoas dispostas a comprar produtos chineses, o que corrobora a informagdo de mudancga de
percepgao dos brasileiros.

O fato de que o risco percebido possui uma relagdo menos intensa com a intencao de
compra (-0,25) se comparada as demais correlagdes entre construtos abre possibilidades para
investigar se o publico brasileiro possui uma menor aversdo ao risco frente aos produtos
chineses, ja que essa correlacdo ndo possui uma carga considerada expressivamente elevada, o
que indicaria, pelo menos para o publico analisado, que o risco ndo possui um impacto muito
elevado na intengdo de compra ao se comparar, por exemplo, com o valor percebido.
Compreender e mensurar como a aversao ou propensao ao risco se relacionam com a intengao

de compra na relagdo do publico brasileiro com produtos chineses pode abrir espago para
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discussoes e resultados consideravelmente importantes.

Através da confirmacdo do modelo conceitual e das hipdteses do estudo, tem-se a
estruturacao de como qualidade, valor e risco percebido se relacionam como formadores da
intencdo de compra de produtos chineses, elucidando que a tomada de decisdo de adquirir
determinado um produto chinés, influenciada pelo construto inten¢do de compra, pode ser
multifacetada e formada por um conjunto de fatores distintos, mas correlacionados. Tal
apontamento sugere que o ato de comprar produtos chineses ¢ complexo e dependente de
inameros fatores, tornando importante o entendimento dos motivadores e condicionantes da

inten¢do de compra de produtos oriundos da China.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo explorou e validou um modelo teérico focado na intencdo de compra de
consumidores brasileiros em relacdo aos produtos chineses. A relevancia tedrica desta
pesquisa reside na sua contribui¢do para o avango do conhecimento sobre o comportamento
de consumo, elucidando como a interagdo entre diferentes construtos influencia a inten¢ao de
compra.

Do ponto de vista pratico, o estudo oferece insights importantes para empresas
chinesas que pretendem comercializar seus produtos a brasileiros, permitindo-lhes
compreender melhor os fatores que impulsionam a intencdo de compra de seus produtos,
podendo, consequentemente, aumentar seus resultados financeiros. Os resultados obtidos
indicaram que um aumento na percepc¢ao de qualidade pode reduzir a percepgao de risco, que,
por sua vez, afeta a inten¢gdo de compra. Complementarmente, apontaram que o aumento da
percepcao de valor possui relagdo com o aumento da intencdo de compra. Assim, empresas
chinesas podem focar em estratégias de desenvolvimento de produto e de marketing com o
objetivo de elevar a percepcao de qualidade e valor de seus produtos a fim de diminuir o risco
percebido e aumentar a inten¢ao de compra.

Além disso, este estudo pode auxiliar empresas brasileiras a aumentarem sua
participagdo de mercado e competitividade, ao revelar que o risco percebido possui um
impacto menos significativo na inten¢do de compra de produtos chineses por brasileiros frente
a outros fatores como valor percebido e qualidade. Isso pode sugerir uma menor aversao ao
risco por parte dos consumidores brasileiros em relagdo a esses produtos, apontando para a

necessidade de estratégias que realcem a atratividade dos produtos nacionais por empresas
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brasileiras.

Contudo, ¢ importante reconhecer as limitagcdes da pesquisa. O tamanho amostral
limitado (164 respondentes) e a natureza ndo probabilistica da amostra podem afetar a
generalizacdo dos resultados. Além disso, a semelhanga entre algumas escalas utilizadas pode
ter levado a respostas redundantes, sugerindo a necessidade de empregar escalas mais
distintas para cada construto em estudos futuros.

E valido apontar a auséncia de analise de variaveis moderadoras devido ao tamanho
amostral restrito. A inclusdo dessas varidveis em futuras pesquisas, associadas a tamanhos
amostrais mais expressivos, poderia enriquecer o modelo tedrico e oferecer insights mais
profundos sobre as dindmicas do comportamento de consumo.

Ademais, dada a complexidade da intencdo de compra, hd espago para investigar
outras variaveis que podem ser correlacionadas com este construto, como a desidentificacao
com produtos nacionais e a confianga medida, para aprimorar a capacidade explicativa do
modelo proposto.

Ainda, a presente pesquisa abre espaco para a investigagao mais aprofundada sobre a
compreensdo da aversao ou propensdao ao risco de brasileiros frente a produtos chineses,
procurando entender se elementos especificos da dindmica de consumo entre esses dois
paises, como, por exemplo, o aumento da percep¢do de valor pela reducdo no preco, pode
refletir em menor percepgao de risco, tornando o brasileiro mais suscetivel a se expor ao risco

na tomada de decisdo ao comprar produtos chineses.
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