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Introdução
O estudo analisa a influência das visões etnocêntrica e xenocêntrica na Intenção de Compra de marcas
nacionais e globais. Considera-se a relação entre o consumidor e a aquisição de bens e serviços na
constituição de sua identidade. Há na literatura diversos estudos que verificaram a relação entre o
consumidor e suas aquisições, indicando que essa relação vai além das fronteiras do ato de consumo
puramente. Infere-se que há uma maior significação por parte dos consumidores, para alguns a posse
é tida como uma construção inseparável do “eu”.
Problema de Pesquisa e Objetivo
A preferência por marcas globais ou nacionais, depende, em grande parte das disposições globais dos
consumidores, como o etnocentrismo e xenocentrismo. Eis que, as características individuais dos
consumidores, deve influenciar na IC. No entanto, as pessoas não adquirem produtos apenas pelo
desempenho, mas também por aquilo que querem transmitir. Assim, este estudo tem como objetivo
analisar qual a influência das disposições globais - etnocentrismo e xenocentrismo - sobre a IC de
marcas locais e globais, quando essas disposições são mediadas pela extensão do Self e pelo capital
social.
Fundamentação Teórica
Marcas nacionais são preteridas a marcas globais (Gaur, Bathula & Diaz, 2015). Para Akram e Akram
(2011), as marcas nacionais são aquelas produzidas e disponíveis em uma determinada região.
Consumidores de países emergentes tendem a preferir marcas globais a marcas nacionais (Batra,
Ramaswamy, Alden, Steenkamp, & Ramachander, 2004). Uma explicação para essa predileção por
marcas globais pode ser o nível de xenocentrismo dos consumidores (Balabanis & Diamantopoulos,
2016). Levy (1959) as pessoas não adquirem produtos apenas pelo desempenho, mas também por
aquilo que querem transmitir.
Metodologia
Para atender aos objetivos e testar as hipóteses foi realizada uma pesquisa quantitativa. Os dados
foram coletados por meio de uma survey, contendo questões assertivas referente às escalas
selecionadas. Os dados foram analisados seguindo os procedimentos propostos por Hair et al. (2014),
para o teste das relações 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 mediação.
Análise dos Resultados
Os resultados apontam para uma confirmação do papel mediador do capital social, mas não da
extensão do Self. Isto corrobora os resultados discutidos a pouco sobre as relações diretas do capital
social e do Self com a intenção de compra de marcas. Em suma, como apontado na Tabela 5, apenas
por meio da ampliação dos grupos sociais que participamos e que faz aumentar nosso capital social é
que se pode alcançar de maneira mais indicada a intenção de compra de marcas locais e globais.
Conclusão
O objetivo do estudo foi investigar as relações entre etnocentrismo e xenocentrismo com intenção de
compra de marcas globais e locais, mediadas por extensão do Self e capital social. Este objetivo foi
alcançado na medida em que tanto a capacidade de explicação dos construtos quanto a investigação
dos processos condicionais suscitaram achados e contribuições que enriquecem o conhecimento em
disposições globais, ampliando o conhecimento sobre efeitos mediadores e consequentes neste âmbito.
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