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A INFLUENCIA DA ORIGEM DA MARCA E DO ETNOCENTRISMO DO
CONSUMIDOR NA INTENCAO DE COMPRA

INTRODUCAO

O estudo do comportamento do consumidor tem sido pauta de interesse desde as
décadas de 1960 e 1970 (Solomon, 2016). No decorrer das décadas, com 0s avangos
tecnoldgicos e a globalizacdo, muitos aspectos culturais comecaram a se demonstrar grande
influenciadores no processo de tomada de decisdo de consumo. Sendo assim, o Etnocentrismo
vem ganhando importancia e gerando debate significativo no meio académico e empresarial. E
de conhecimento geral, que o Etnocentrismo do consumidor se mostra um tema tradicional da
literatura, em especial na area de marketing, sendo uma aplicacdo do constructo etnocentrismo
a esfera econdmica (Shimp e Sharma, 1987).

O etnocentrismo trata da percepcdo de mundo baseado na perspectiva particular de um
povo, cultura ou contexto a que se pertence, “¢ uma visao do mundo onde o nosso proprio grupo
é tomado como centro de tudo e todos 0s outros sdo pensados atraves de nossos valores, N0ssos
modelos, nossas defini¢des do que ¢ existéncia” (Rocha, 2007).

Considerando a falta de pesquisas que estabelecam a mensuracdo de etnocentrismo
relacionado a literatura de gestdo, marketing e comportamento do consumidor, e como, no
campo gerencial os resultados podem contribuir para formulacdo de estratégias promocionais
de produto locais, assim como estratégias de insercao e promogao de produto advindos de outras
localidades (Sousa Junior et al., 2021); a tematica do artigo de Strehlau et. al., uma Avaliacdo
da escala de etnocentrismo do consumidor (CETSCALE): indicios do Brasil, publicado em
2009, teve como objetivo primério identificar se existem tendéncias etnocéntricas no
consumidor da cidade de Séo Paulo e de forma secundéria analisar uma escala de etnocentrismo
no contexto nacional, considerando sua consisténcia interna e sua dimensionalidade.

Apresentou os principais achados que se referem a uma amostra medianamente
etnocéntrica — em comparacdo a estudos realizados em outros paises — em qualquer das
variaveis demograficas relacionadas. Andlises de variancia e arvore de decisdo apontaram
diferengas entre o nivel de etnocentrismo dos consumidores quando segregados em grupos de
idade e classe econémica distintos. Nesta pesquisa ha ainda, sugestdo para estudos futuros,
referente a aplicacdo da escala em outras cidades e regifes do pais, pois possivelmente existem
diferencas, assim como nos Estados Unidos, em que o total CETSCALE varia entre 56,62 em
Los Angeles e 68,58 em Detroit (Shimp e Sharma, 1987) e também com relagdo a outros
aspectos demograficos, antecedentes do etnocentrismo ou suas consequéncias.

Sendo assim, buscando mensurar a relagdo entre o etnocentrismo no comportamento
de consumo, utilizou-se uma adaptacdo da CETSCALE, implementada por Shimp e Sharma
(1987), voltada ao contexto Paranaense. No Brasil, identificou-se, até o momento, apenas duas
publicacdes utilizando-se desta escala, no estudo de Strehlau et al. (2012) e de Sousa Junior et
al. (2021). Para o alcance dos objetivos, realizou-se um estudo experimental.

Neste sentido, o presente estudo, primeiramente, busca avaliar se a origem da marca
afeta a intencdo de compra (H1). Strehlau et al. (2010), observam que o etnocentrismo do
consumidor “influencia as percepg¢des das marcas globais e locais, sendo considerado na
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propensdo de compra dos produtos e servigos de determinada marca”. Em segundo lugar, este
trabalho pretende analisar se pessoas com maior nivel de etnocentrismo rejeitam produtos que
ndo sejam locais (H2). O etnocentrismo reline tanto cogni¢do quanto afeto, ndo sendo somente
uma questdo de julgamento ou de pensamento intelectual, pois envolve emocdes diversas, tanto
positivas como negativas (Kam e Kinder, 2007).

FUNDAMENTACAO TEORICA

A teoria da identidade social é relevante para o conceito de etnocentrismo pois consiste
na definicdo do envolvimento pessoal, em que a relacdo de pertencimento ao grupo interno €
preferida em relacdo ao grupo externo geral; e € visto inclusive em posi¢do a outros grupos
(Lantz e Loeb 1996, apud Dinnie, 2004). Desta forma, o apoio aos produtos domesticos,
visando o bem da economia local pode ser considerado uma forma de comportamento
etnocéntrico.

Conforme Brum Neto et al. (2008), a identidade é pré-requisito para a existéncia
cultura, pois ela é capaz de externalizar suas caracteristicas distintivas mais marcantes, as quais
denominamos de valores culturais.

O etnocentrismo traduz o sentimento de superioridade atribuido a um pais frente a
outros (Obermiller et al., 1989). Isso nos permite inferir que, quando analisado da perspectiva
do consumo, o consumidor etnocéntrico tenderia a dar preferéncia aos produtos da sua terra,
locais (Fernandez-Ferin et al., 2013).

Considerando a identidade cultural, formada a partir dos fortes tracos, valores, crencas
e tradi¢cdes, como principal responsavel por despertar e desenvolver o sentimento etnocéntrico,
e compreendendo o Brasil como um pais de dimensdes continentais e, por isso, tdo rico e repleto
de diversidade cultural, estudiosos das ciéncias sociais (Velloso, 1993; Feyre, 1996) indicam o
surgimento de individuos com sentimentos ainda mais restritos despertados pelo etnocentrismo.
Denomina-se estes sentimentos como regionalismo e bairrismo, apresentado como uma
caracteristica de forte valorizacdo histérica e cultural de determinados povos, sempre
sobressaindo o seu ‘bairro’ quando em comparagdo a outros (Sousa Junior et al., 2021).

Sousa Junior et al., (2021) afirmam que acerca do sentimento bairrista, quando
pesquisado, especificamente, sua relagdo com o consumo (intengdo de compra de produtos
locais), observa-se que, de maneira geral, consumidores concordam com a afirmativa de que é
sempre melhor comprar produtos locais. Strehlau et al. (2010) constata através da literatura que
“mulheres, pessoas mais velhas e de menor nivel de renda tendem a apresentarem os maiores
scores referente ao etnocentrismo”.

Thakor e Kohli (1996) estabelecem a origem da marca como “o lugar, regido ou pais
ao qual a marca é percebida como pertencente por seus consumidores-alvo”. E esta sua
definicdo de origem da marca é expressa em termos de percep¢do do consumidor (Dinnie,
2004). Entende-se que as marcas regionais sdo caracterizadas por serem distribuidas em regides
distintas, que ndo abrangem o territorio nacional como um todo; ja as marcas locais sdo aquelas
restritas a uma regido geografica determinada (Bronnenberg, Dhar e Dube, 2007).

Para Santos (2012) € a partir do conceito de cultura que surge a identidade cultural,
isto €, uma vez que o individuo internaliza as crencas, valores e tradi¢cdes do grupo em que esta
inserido, ele comeca a despertar em si 0 sentimento de pertencimento ou ndo-pertencimento e
identificacdo ou ndo-identificacdo para com o mesmo (Sousa Junior et al., 2021). A aplicacéo
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dos conceitos gerais de etnocentrismo no comportamento do consumidor resultou na criacao do
termo “consumo etnocéntrico” (Balabanis et al., 2004).

Lorenz et al. (2015) destacam que a regionalidade atribuida a diversos produtos se
caracterizou como um importante e decisivo critério na avaliacdo que os consumidores tém dos
produtos e, principalmente, na tomada de decisdo de compra do mesmo. Conforme afirmacéo
de Fernandez-Ferin et al., (2013), quando no consumo, relacionado & intencdo de compra, 0
consumidor etnocéntrico tende a dar preferéncia aos produtos da sua terra.

Diante destes cenarios apontados na literatura, o presente estudo apresenta duas
hipdteses:

H1: A origem da marca ser local afeta positivamente a intencdo de compra.

H2: Pessoas com maior nivel de etnocentrismo possuem menor preferéncia por
produtos que ndo sejam locais.

METODOLOGIA

O objetivo dessa pesquisa foi identificar a influéncia da origem da marca, moderada
pelo nivel de etnocentrismo, na intencdo de compra de produtos locais, conforme modelo
tedrico (Figura 1)

Figura 1: Modelo das hipoteses

MNivel de Etnocentrismo

HZ

A origem da marca & local {ou Intengio de

L J

nado) compra

Fonte: Os autores, 2022.

Trata-se de uma investigacdo quantitativa de natureza descritiva e experimental. A
coleta foi realizada de modo online, com questionério disponibilizado na plataforma Google
Formulérios. A coleta ocorreu durante o0 més de maio de 2022, foram enviados via meio
eletronicos ja citados com o objetivo de encontrar diversidade em termos de faixa etéria, género
e idade. O critério de selecdo amostral foi ndo probabilistico perfazendo um total de 180
respondentes, ambicionando quantificar os dados coletados de determinados grupos,
consentindo generalizacdes a partir da aplicacdo de analises estatisticas (Malhotra, 2006).

Para atingir os objetivos propostos com a pesquisa, em que se depende do controle de
fatores que pudessem interferir nos resultados, a metodologia experimental eleva as
possibilidades do controle, simula uma situagéo real e ajusta os fatores experimentais conforme
as hipdteses de pesquisa propdem (Cooper e Schindler, 2003) As hipoteses propostas foram
testadas por meio de um experimento, cuja variavel independente é a origem da marca (ser ou
ndo local), e a varidvel dependente € a intencdo de compra, com a moderacdo do nivel do
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etnocentrismo. Foram utilizados dois grupos de pesquisa: um experimental e um de controle. O
grupo experimental recebeu o cenario de pesquisa com a informacao de que a origem da marca
é local, evidenciado com o termo “genuinamente paranaense”, ja o grupo de controle recebeu a
informacdo de que ndo é apresentado evidéncias quanto ao estado de origem da marca
(doravante tratado como “genérico”).

Cenario Experimental: Imagine que vocé deseja comprar um item da categoria de
cosmético e vai até um shopping em busca de opc¢des. Durante seu passeio pelo shopping, vocé
entra em algumas lojas e experimenta diversos itens. Ao final, vocé conclui que na loja A estdo
0s itens de que vocé mais gostou, — item X, item Y e item Z —ambos com étima qualidade,
precos similares, pelos quais vocé se interessou igualmente. VVocé reparou que na embalagem
do item X tinha um selo, escrito: “Genuinamente Paranaense”. Sobre o item X, como vocé se
sente? Cenario Grupo de Controle: Imagine que vocé deseja comprar um item da categoria de
cosmético e vai até um shopping em busca de opc¢des. Durante seu passeio pelo shopping, vocé
entra em algumas lojas e experimenta diversos itens. Ao final, vocé conclui que na loja A estdo
os itens de que vocé mais gostou, — item X, item Y e item Z —ambos com étima qualidade,
precos similares, pelos quais vocé se interessou igualmente. \VVocé reparou que a embalagem do
item X ndo demonstra evidéncia quanto ao estado de origem da marca. Sobre o item X, como
VOCE se sente?

A medicdo da variavel dependente Intencdo de compra, se deu através de 3 itens
(alpha=0,949) que séo: Eu estou disposto a comprar o item X, A probabilidade de eu comprar
o0 item X é alta, Eu provavelmente vou comprar o item da marca X, ambos medidos através de
uma escala Likert de 7 pontos (1= discordo totalmente; 7= concordo totalmente).

A varidvel moderadora, nivel de etnocentrismo, foi aferida por meio da escala
denominada CETSCALE (Shimp e Sharma, 1987), composta de 17 itens avaliados em escala
tipo Likert de 7 pontos. Primeiramente a escala foi criada para ser utilizada com consumidores
norte-americanos, porém Netemayer, Durvasula e Lichtenstein (1991), em um novo estudo,
validaram a escala nos Estados Unidos, Alemanha, Franca e Japdo. Estudos com a mesma
escala foram conduzidos no Brasil, nos estados do Rio Grande do Sul e Pernambuco
por Strehlau, Loebel e Ponchio, (2009). O questionario original em inglés foi traduzido para o
portugués, de acordo com outros estudos que utilizaram a escala e conforme indicado em estudo
conduzido por Luthy (2007). N&o se identificou dificuldades em sua compreenséo por parte dos
respondentes.

Incluiu-se no questionario questdes demograficas tais como género, faixa etaria, classe
econbmica e nivel de escolaridade.

RESULTADOS

A pesquisa contou inicialmente com 180 respondentes, sendo 90 para cada um dos 2
cenarios. Destes, foram retirados na amostra 9 respondentes, que por meio da averiguacao
através do Boxplot no software SPSS, se enquadraram como outliers em 3 ou mais perguntas,
bem como 27 respondentes que apresentaram divergéncias nas perguntas de controle. Apos a
adequacdo da base quanto a amostra valida foram mantidos na base 142 respondentes.



Dos 142 respondentes validos, 75 (52,82%) sdo do sexo masculino. A idade média foi
39 anos. Cerca de 40,1% informou seu nivel de renda entre 3 a 8 salarios minimos. O nivel de
escolaridade foi superior completo (69,7%).

A tabela 1 (apéndice 1) demonstra os resultados da Analise Fatorial Exploratoria da
CETSCALE pelo método de extracdo de Componentes Principais e Rotacdo Varimax. Os 17
itens da escala foram agrupados em duas dimensfes (KMO=0,935; Bartlett <0,05), a saber: 1 —
Regionalismo (Alpha= 0,941) e 2 — Protecionismo (Alpha=0,935). Os nomes das dimensdes
foram sugeridos pelos autores conforme a composigéo dos itens.

Para testar a H1, foi utilizado um teste t para verificar se os escores medios obtidos
para inten¢do de compra poderiam ser considerados significativamente maiores para a marca
com origem local do que para a marca com origem genérica (sem apresentacao do estado de
origem). O cenério 1 (local) obteve pontuacfes de médias mais altas na intencdo de compra (M
= 6,27, DP = 0,918) do que no cenario 2 (genérico) (M = 4,593, DP = 2,032), t(140) = 6,075, p
= 0,00). Infere-se que Marcas que tem apresentacdo de origem local aumenta a intencdo de
compra, portanto, corrobora-se a H1.

Para se testar H2, utilizou-se uma ANOVA 2 (marca: local e genérico) X 2
(etnocentrismo: alto e baixo). Os resultados (tabela 2) revelaram que o efeito principal do
cenario de marca foi significativo (F(1,138) = 43,858, p<0,01), porém o efeito principal do
etnocentrismo ndo foi significativo (F(1,138), 0,940, p=0,334). A interacdo entre eles é
significativa (F1,138) = 5,490, p=0,021; n?2 parcial = 0,038). A analise comparada por meio do
teste-t mostrou que a intencdo de compra nao difere de acordo com a marca X nivel de
etnocentrismo. Tal evidéncia empirica requer uma investigacao mais aprofundada por meio da
analise da interacdo das dimensdes do etnocentrismo (regionalismo e protecionismo) com as
condicBes de marca propostas (marca: local x genérica).

Tabela 2 — Interacdo entre origem da marca e nivel de etnocentrismo
Baixo etnocentrismo Alto etnocentrismo

Média (SD) Média (SD) valor t Sig
Marca local 6.025 (1.058) 6.397 (.819) i
=07 n=52 1.733 .087
Marca genérica 4.864 (2.064) 3.965 (1.859)
=44 n=19 1.632 .108
Variavel dependente: intencdo de compra.

R2=0,266.

Origem da marca: n 2=0,241; F= 43,858; gl=1; Sig=0,000.

Nivel de etnocentrismo: n 2=0,007; F=0,940; gl = 1; Sig=0,334.

Origem da marca x Nivel de Etnocentrismo: 1 2=0,038; F=5,490; gl =1; Sig=0,021; Poténcia: 0,643.

Fonte: Autores, 2022.

Para a dimensdo do regionalismo, os resultados (tabela 3) revelaram que o efeito
principal do cenario foi significativo (F(1,138) = 45,519, p<0,01), porém o efeito do
etnocentrismo isoladamente néo foi significativo (F(1,138), 1,120, p=0,292). A interacdo entre
eles é significativa (F1,138) = 7,119, p=0,009), n?2 parcial = 0,049). Ao analisar as condi¢Ges
separadamente por meio do teste-t, verificou-se que somente no cenario de marca local ha
diferenga na intengdo de compra de acordo com o nivel de etnocentrismo ligado a dimensao
regionalista, pois individuos mais etnocéntricos regionalistas possuem maior intencdo de
compra (M=6,425; DP = 0,819) de marcas locais do que aqueles menos etnocéntricos
regionalistas (M=5,988; DP = 1,032; p=0,004).



Tabela 3 — Interacdo entre origem da marca e nivel de etnocentrismo regionalismo

Baixo etnocentrismo Alto etnocentrismo valor t Sig
Média (SD) Média (SD)
Marca local 5.988 (1.032) 6.425 (.819) -2 064 042
n=28 n=51 ' '
Marca genérica 4.881 (2.049) 3.870 (1.851)
=45 n=18 1.817 .074
Variavel dependente: intencdo de compra.

R2=0,274.

Origem da marca: n 2=0,248; F=45,519; gl =1; Sig=0,00.

Nivel de etnocentrismo: n 2=0,008; F=1,120; gl = 1; Sig=0,292.

Origem da marca x Nivel de Etnocentrismo: 1 2=0,049; F=7,119; gl =1; Sig=0,009; Poténcia: 0,755.

Fonte: Autores, 2022.

J& para a dimensdo do protecionismo, os resultados (tabela 4) demonstraram que o
efeito principal do cenario foi significativo (F(1,138) = 40,241, p<0,01), 0 que ndo ocorreu com
o efeito principal do etnocentrismo (F(1,138), 0,017, p=0,895). A interacdo entre a variavel
independente e a moderadora também néo foi significativa (F1,138) = 1,424, p=0,235, n?2 parcial
=0,010). Desta forma, nota-se que o etnocentrismo relacionado a dimensao protecionismo nao
possui influéncia na intencdo de compra de acordo com as diferentes origens da marca proposta
(local ou genérica).

Tabela 4 — Interacdo entre origem da marca e nivel de etnocentrismo protecionismo
Baixo etnocentrismo Alto etnocentrismo

Média (SD) Média (SD) valor t Sig
Marca local 6.092 (1.050) 6.373 (.827) -1.319 101
n=29 n=50 ' '
Marca genérica 4.726 (2.125) 4.375 (1.897)
n=39 n=24 664 509
Variavel dependente: intencdo de compra.

R2=0,242.

Origem da marca: n 2=0,226; F=40,241; gl =1; Sig=0,00.

Nivel de etnocentrismo: n 2=0,000; F=0,017; gl= 1; Sig=0,895.

Origem da marca x Nivel de Etnocentrismo: n 2=0,010; F=1,424; gl =1; Sig=0,235; Poténcia: 0,220.

Fonte: Autores, 2022.

Em sintese, corrobora-se parcialmente a H2, pois os resultados apontam que o
etnocentrismo influencia a intencdo de compra de marcas locais somente quando a dimenséo
regionalismo prevalece. A dimensao de protecionismo do etnocentrismo ndo se mostrou como
um fator de explicacdo para a escolha de marcas no contexto desta pesquisa.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os estudos atrelados ao etnocentrismo o revelam como influenciador na preferéncia por
produtos e marcas (Strehlau, 2012) e como potencial base para a segmentacdo de mercado
(Dinnie, 2004), portanto, demonstrou-se promissor para contribuigdes no campo de marketing,
realizar avangos na pesquisa sobre o tema, e melhor compreender sua repercussdo na intencéo
de compra.

No Brasil, até Julho de 2022, identificou-se apenas 2 publicagcdes utilizando a
CETSCALE, sendo uma delas realizada para a identificacdo de tendéncias etnocéntricas do
consumidor da cidade de Sao Paulo, para analise do etnocentrismo no contexto nacional,
Strehlau et al. (2012), e outra com a adaptacdo da escala para o contexto regional , em estudo
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sobre a relagdo entre o sentimento bairrista e a intencdo de compra de produtos locais, com
consumidores de Pernambuco e Rio Grande do Sul, Sousa Junior et al. (2021). Prop6s-se, por
meio do atual estudo, corroborar com as pesquisas acerca do etnocentrismo, sobretudo com a
aplicacdo da CETSCALE em mais estados, sendo o escolhido para este feito, o Parana, sexto
estado em populacgéo, a considerar o ultimo censo (IBGE, 2010).

Buscou-se avancar no estudo do etnocentrismo, ao analisar o comportamento do
consumidor e o nivel regionalismo no mercado local, através de experimento com 2 cenarios,
para realizacdo dos testes estatisticos, sendo que os estudos brasileiros anteriores foram
idealizados através de Surveys.

A atual pesquisa, cumpriu seu proposito de avancar o estudo do comportamento do
consumidor, baseado no nivel de etnocentrismo e sua influencia na intencdo de compra, através
de cenarios controlados, cujos resultados se mostraram com efeitos estatisticamente
significativos e proveitosos tedrico e gerencialmente, evidenciando que a populacdo paranaense
tem sua intencdo de compra por produtos de marcas locais influenciados de acordo com o seu
nivel de regionalismo. A identidade cultural, formada por tragos, valores e tradigdes, que
despertam e fortalecem o etnocentrismo, em se tratando do Brasil, pais de dimens&o continental
e vasta riqueza cultural, manifesta nos individuos sentimentos ainda mais restritos denominados
como regionalismo (Sousa Janior et al., 2021).

Infere-se a afeicdo por produtos de origem local, conforme expressado nos resultados
da dimensdo regionalista, embora ndo se evidencie completa repulsa ou aversdao quanto a
possibilidade de outros estados comercializarem seus produtos em territorio paranaense,
portanto ndo apresentando resultados significativos no que tange a dimens&o protecionista, o
qgue pode ser ocasionado por igualmente alto nivel de etnocentrismo patriota ou mesmo
consequéncia da hegemonizacdo cultural, ja pontada em estudos anteriores (Sousa Junior et al.,
2021; Strehlau et al. 2012).

Ainda assim é possivel que as empresas locais obtenham vantagens competitivas ao
explicitarem sua origem, estimulando a compra, especialmente em consumidores com niveis
mais expressivos de regionalismo, sendo, portanto, um possivel diferencial competitivo a ser
melhor comunicado a sociedade e explorado no contexto do marketing.

CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo identificar a influéncia da origem da marca,
moderada pelo nivel de etnocentrismo, na intencdo de compra de produtos locais por meio de
um estudo experimental. As hipéteses pesquisadas foram corroboradas, pois marcas que tem
apresentacdo de origem local aumenta a intencdo de compra, portanto, corrobora-se a H1,
corrobora-se parcialmente a H2, pois conforme apresentacdo dos resultados, o etnocentrismo
influencia a intencdo de compra de marcas locais somente quando a dimenséo regionalismo
prevalece. Ja a dimensdo de protecionismo do etnocentrismo ndo se mostrou como um fator de
explicagéo para a escolha de marcas no contexto desta pesquisa.

As conclusdes deste estudo trazem algumas implicagdes para as empresas paranaenses.
A mais importante é que essas precisam buscar a valorizacdo de seu produto, buscando meios
de demonstrar que esse tem origem local. Uma boa aplicacdo prética é a utilizacdo de estratégias
de singularizacao e valorizacdo de produtos e marcas regionais no estado do Parana.



Como toda pesquisa cientifica essa apresentou algumas limitacbes, e a primeira
limitacdo da pesquisa é a respeito da utilizagdo de uma amostra de conveniéncia, o que faz com
que ndo possam ser feitas generalizac6es. O tratamento escolhido, experimento, consente maior
controle sobre as varidveis e, por conseguinte, uma significacdo mais justa de causalidades.
Porém isso transporta ademais a uma artificialidade das situacGes estudadas, uma vez que 0s
participantes da pesquisa precisam enfrentar a cenarios escritos e ndo a situagdes concretas. A
outra limitacdo da pesquisa € inerente a um experimento baseado em cenarios, em que 0S
respondentes precisam imaginar-se numa situacio de compra. E provavel que prestem mais
atencdo as informacdes sobre o produto paranaense do que o fariam numa situacao real.

O instrumento de pesquisa abre também a possibilidade de as pessoas buscarem dar
respostas que estejam de acordo com normas e convengdes sociais estabelecidas, eximindo-se
de expressar verdadeiramente suas opinifes. Dessa forma, a veracidade dos resultados depende
da sinceridade dos respondentes para expressar suas opinides. Outra refere-se a quantidade de
respondentes, por ser muito particular & nascidos e/ou residentes do estado selecionado, o
numero de respondentes nao foi altissimo, porém nada que comprometesse a pesquisa e seus
resultados. Bem como, a escolha pela pesquisa quantitativa baliza os resultados, porquanto é
possivel examinar o cenario como um todo, em um panorama maior.

Os resultados deste estudo abrem um campo para temas de pesquisas futuras, dentre
0s quais se destacam a indicacdo para que em investigacdes futuras, empregue-se também
abordagem qualitativa ou ainda definir conexdes do regionalismo com outros comportamentos
do consumo, como afinidade e distanciamento, e sua relacgdo com o comportamento
etnocéntrico patriota bem como o aprofundamento nos estudos quanto ao protecionismo e seu
impacto em outras esferas.
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APENDICE 1

Tabela 1
Matriz de componente rotativa® : Analise fatorial da CETSCALE

Componente

1 2

Devemos comprar dos demais locais somente aqueles
produtos que ndo podemos obter dentro do nosso 0.657
proprio estado.

Pode me custar mais no longo prazo, mas eu prefiro

. ) 0.711
dar preferéncia a produtos locais.
Paranaenses deveriam sempre comprar de marcas de 0.773
origem local, ao invés de vindas de outras regides. '
E sempre melhor comprar produtos locais. 0.787
Produto paranaense sempre. 0.842
Apenas aqueles produtos que ndo estdo disponiveis
originalmente na sua regido devem ser adquiridos 0.848
com origem de outros locais.
Compre produtos com origem local. Mantenha o seu 0.852

povo trabalhando.

Comprar produtos feitos fora do Parané é
antirregionalista.

N&o é certo comprar produtos de fora do estado,
porque eles tiram o emprego dos paranaenses.
Devemos sempre comprar produtos feitos no Parana,
ao invés de deixar outros locais ficarem ricos as 0.697
nossas custas.

Deveria haver somente 0 minimo de compras ou

trocas de mercadorias com outros locais, a ndo ser em 0.600
casos realmente necessarios.

Os paranaenses ndao devem comprar produtos vindos

de outros locais, porque isso prejudica empresas 0.645
paranaenses e causa desemprego.

Devem ser impostas restri¢cdes sobre todas as
entradas de produtos de outros locais.

N&o deveria ser permitido aos demais locais
colocarem seus produtos em nossos mercados.
Produtos de outros locais podem ser taxados
pesadamente para evitar sua entrada no estado.
Consumidores paranaenses que compram produtos
feitos em outros locais sdo responsaveis por tirar o 0.829
emprego dos seus conterraneos.

Método de Extracdo: Anélise de Componente M _E1 M_E2
Principal.

Método de Rotacdo: Varimax com Normalizacdo de REGIONALISMO PROTECIONISMO
Kaiser.2

0.571

0.629

0.782

0.853

0.810

a. Rotacdo convergida em 3 iteragdes.

Fonte: Autores, 2022.
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