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INFLUENCIA DA VISAO ETNOCENTRICA E XENOCENTRICA SOBRE A INTENCAO DE
COMPRA DE MARCAS DOMESTICAS E GLOBAIS MEDIADAS PELA EXTENSAO DO
SELF E CAPITAL SOCIAL

Introducao

O estudo analisa a influéncia das visdes etnocéntrica e xenocéntrica na Intencdo de Compra de marcas
nacionais e globais. Considera-se a relacao entre o consumidor e a aquisicao de bens e servigos na
constituigao de sua identidade. Ha na literatura diversos estudos que verificaram a relagao entre o
consumidor e suas aquisi¢oes, indicando que essa relacdo vai além das fronteiras do ato de consumo
puramente. Infere-se que ha uma maior significagdao por parte dos consumidores, para alguns a posse
¢ tida como uma construcao inseparavel do “eu”.

Problema de Pesquisa e Objetivo

A preferéncia por marcas globais ou nacionais, depende, em grande parte das disposigoes globais dos
consumidores, como o etnocentrismo e xenocentrismo. Eis que, as caracteristicas individuais dos
consumidores, deve influenciar na IC. No entanto, as pessoas nao adquirem produtos apenas pelo
desempenho, mas também por aquilo que querem transmitir. Assim, este estudo tem como objetivo
analisar qual a influéncia das disposigoes globais - etnocentrismo e xenocentrismo - sobre a IC de
marcas locais e globais, quando essas disposi¢oes sao mediadas pela extensao do Self e pelo capital
social.

Fundamentacao Teorica

Marcas nacionais sao preteridas a marcas globais (Gaur, Bathula & Diaz, 2015). Para Akram e Akram
(2011), as marcas nacionais sao aquelas produzidas e disponiveis em uma determinada regido.
Consumidores de paises emergentes tendem a preferir marcas globais a marcas nacionais (Batra,
Ramaswamy, Alden, Steenkamp, & Ramachander, 2004). Uma explicacao para essa predilecao por
marcas globais pode ser o nivel de xenocentrismo dos consumidores (Balabanis & Diamantopoulos,
2016). Levy (1959) as pessoas ndo adquirem produtos apenas pelo desempenho, mas também por
aquilo que querem transmitir.

Metodologia

Para atender aos objetivos e testar as hipoteses foi realizada uma pesquisa quantitativa. Os dados
foram coletados por meio de uma survey, contendo questdes assertivas referente as escalas
selecionadas. Os dados foram analisados seguindo os procedimentos propostos por Hair et al. (2014),
para o teste das relagoes estruturais diretas entre os construtos do modelo. Ainda, seguiu-se as
técnicas estabelecidas por Hayes (2013) e Hayes e Montoya (2017) para se determinar os processos
condicionais de mediagao.

Analise dos Resultados

Os resultados apontam para uma confirmacao do papel mediador do capital social, mas nao da
extensao do Self. Isto corrobora os resultados discutidos a pouco sobre as relagoes diretas do capital
social e do Self com a intencao de compra de marcas. Em suma, como apontado na Tabela 5, apenas
por meio da ampliacdao dos grupos sociais que participamos e que faz aumentar nosso capital social é
que se pode alcancar de maneira mais indicada a intencao de compra de marcas locais e globais.
Conclusao

O objetivo do estudo foi investigar as relagdes entre etnocentrismo e xenocentrismo com intengao de
compra de marcas globais e locais, mediadas por extensao do Self e capital social. Este objetivo foi
alcancado na medida em que tanto a capacidade de explicacao dos construtos quanto a investigacao
dos processos condicionais suscitaram achados e contribui¢des que enriquecem o conhecimento em
disposicoes globais, ampliando o conhecimento sobre efeitos mediadores e consequentes neste ambito.
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