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RESUMO

A internacionalizacdo tem-se tornado um processo vital para a sobrevivéncia das
empresas. Este processo acarreta uma série de requisitos, nomeadamente, a adaptacdo da
empresa ao pais para o qual se pretende expandir. A cultura nacional é entdo uma
componente que adota uma grande dimensdo no processo, estando fortemente ligada ao
comportamento do consumidor. Existem diversas formas de caracterizar a cultura de um
pais, no entanto, a mais utilizada até aos dias de hoje consiste na ado¢do do modelo das
dimensdes culturais, de Geert Hofstede. Nao obstante, & importante compreender que 0s
paises apresentam varias culturas dentro deles, ou seja, os individuos também podem variar
entre si. As percecdes de preco apresentam-se como um dos temas que tem suscitado
grande interesse na area do marketing, relativamente ao comportamento do consumidor. O
preco é um dos fatores mais importantes no processo de decisdo de compra, sendo um fator
importante a explicar. Torna-se entdo necessario compreender de que forma € que os
valores culturais individuais influenciam as percecdes de preco. As organizacgoes
portuguesas tém sido fortemente afetadas pela crise econdémica e financeira atualmente
vivida, pelo que se tem tornado necessario o apoio externo, nomeadamente de empresas e
investidores chineses. Paralelamente, a China pode constituir um mercado importante para
varios produtos portugueses. Assim, torna-se vital para as empresas chinesas investirem na
aquisicdo de conhecimentos acerca da cultura portuguesa, e para as empresas portuguesas
adquirirem conhecimentos sobre a cultura chinesa, a fim de avaliarem o impacto das
respetivas culturas nas suas praticas de marketing. Com este propdsito, foi realizado um
estudo a 131 pessoas de nacionalidade portuguesa e 109 de nacionalidade chinesa, que visa
medir os seus valores culturais individuais, assim como o seu impacto nas percecdes de
preco.

Concluiu-se que os valores culturais individuais tém influéncia nas percecdes de
preco. Os resultados provaram que a distancia hierarquica esta positivamente relacionada
com as percecdes de preco no papel positivo e com o price mavenism. A aversdo face a
incerteza e a masculinidade influenciam, de forma positiva, diversas percecdes de preco,
tanto no papel negativo como positivo. O coletivismo apresenta uma influéncia negativa
nas percegdes de preco no papel negativo e a orientacdo para o longo prazo influencia

positivamente as percecdes de preco no papel negativo.



Palavras-chave: internacionalizagdo, cultura nacional, valores culturais individuais,

comportamento do consumidor, perce¢des de preco.
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ABSTRACT

Internationalization has become a vital process for companies’ survival. This
process entails a series of requirements, namely the adaptation of the company to the
country where it is expanding. Due to this, national culture is a dimension that adopts a
huge importance in the process, being strongly connected to consumer behavior. There are
several ways to characterize the culture of a country; however the most commonly adopted
consists in the model of cultural dimensions of Geert Hofstede. Nonetheless, it is important
to understand that countries have different cultures within them, so individuals can also
vary between themselves. Price perceptions are presented as one of the issues that have
raised great interest in marketing, with regard to consumer behavior. Price is one of the key
factors in the consumer decision making process. Consequently, it is imperative to
understand how individual cultural values influence price perceptions.

Portuguese organizations have been strongly affected by the financial and economic
crisis currently experienced, in a way that external support has become necessary,
particularly from Chinese companies and investors. At the same time, China can be an
important market for various Portuguese products. It is therefore vital for Chinese
companies to invest in the acquisition of knowledge about the Portuguese culture and vise
versa. This way, they will be able to assess the impact of culture in their marketing
practices. To this end, a detailed study was conducted in a sample of 131 Portuguese and
109 Chinese individuals, aimed at measuring their individual cultural levels as well as its
impact on price perceptions.

It was concluded that individual cultural values influence price perceptions. The
results proved that power distance is positively related to perceptions of price in the
positive role and also to price mavenism. Uncertainty avoidance and masculinity have a
positive relation with price perceptions in both negative and positive roles. Collectivism
has a negative influence on perceptions of price in the negative role. Long term orientation

relates positively to the negative role of price perceptions.

Keywords: internationalization, national culture, individual cultural values, consumer

behavior, price perceptions.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1. CONTEXTO DA INVESTIGACAO

Os mercados estdo a tornar-se verdadeiramente globais. Se uma empresa ficar
apenas limitada ao seu mercado doméstico, provavelmente sera ultrapassada por
concorrentes espalhados pelo mundo (Masaaki, Helsen, & Brandao, 2000). Para além disso,
em situacbes de saturacdo de mercado, declinio geral da procura e pressdes da
concorréncia, é importante que se revejam as estratégias de producdo e de mercado para
uma reformulagdo (Navarro, Alencar, Navarro, & Alencar, 2016). Esta reformulagdo
podera passar pelo processo de internacionalizacdo. A internacionalizacdo consiste entdo
no processo de adaptacdo das operacOes das empresas (estratégia, estrutura, recursos, etc.)
a ambientes internacionais (Calof & Beamish, 1995). O processo de internacionalizagéo de
empresas exige uma série de requisitos, ou adaptac@es estratégicas, incluindo a estrutura
organizacional, o marketing, o produto, entre outros (Moraes, Alperstedt, & Laranjeira,
2009). Um namero crescente de empresas constatou que ndo podia limitar o seu campo de
acdo a apenas um pais e o Marketing Internacional tornou-se, para elas, um imperativo
(Lindon, 1999). Se uma empresa que atua apenas no mercado doméstico decidir
internacionalizar, existem duas alteracdes necessarias a realizar: adaptar 0s seus processos
para lidar com a extensdo e escala do novo mercado (complexidade estrutural), assim como
ajustar os seus processos para lidar com os requerimentos do ambiente internacional
(complexidade ambiental) (Guisinger, 2001). Este processo implica entdo uma atencao
particular a cultura nacional. Estudos tém demonstrado constantemente a influéncia da
cultura nacional na introducdo de novos produtos e na entrada em novos mercados
(Griffith, Yalcinkaya, & Rubera, 2014). O ambiente institucional do pais recetor é
composto por regras, normas e tradi¢fes, algumas das quais sdo explicitas, enquanto outras
ndo (Ferreira, Serra, Ferreira, & Serra, 2015), sendo necessaria uma atencéo redobrada a
esta varidvel. A importancia da cultura no processo de internacionalizacdo expande-se para
0 comportamento do consumidor, através da analise do ambiente no qual ele esta inserido e
das suas necessidades, a fim de que os bens resultantes da cadeia produtiva cheguem ao

consumidor da melhor forma (da Conceicdo & Costa, s.d.).



1.2. OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

Um dos temas que tem suscitado grande interesse na area do Marketing
relativamente ao comportamento do consumidor prende-se com as percecfes de preco. O
preco é um fator chave na maioria das compras (Karmarkar, Shiv, & Knutson, 2015).
Numa decisdo de compra, 0 preco € o indicativo mais acessivel e objetivo para inferir o
sacrificio monetario, independentemente dos bens ou servigos (Shin-Shin Chang, Chung-
Chau Chang, & Wei-Gan Su, 2015), sendo pois um fator importante a explicar. Contudo,
salienta-se que as percecOes de preco sdo um fendmeno complexo, contendo varias
dimensdes, como sera aclarado posteriormente neste projeto.

As organizacOes portuguesas tém sido fortemente afetadas pela crise econémica e
financeira atualmente vivida, pelo que se tem tornado necessario o apoio externo,
nomeadamente de empresas e investidores chineses, sendo Portugal o pais da UE com
maior peso de investimento chinés em 2014 (Villalobos, s.d.). Paralelamente, a China pode
constituir um mercado importante para varios produtos portugueses. Assim sendo, € vital
para as empresas chinesas investirem na aquisicdo de conhecimentos acerca da cultura
portuguesa, e para as empresas portuguesas adquirirem conhecimentos sobre a cultura
chinesa, a fim de avaliarem o impacto das respetivas culturas nas suas praticas de
marketing. De outra forma, tal conhecimento serd importante para guiar a estratégia de
marketing das empresas chinesas quando investem em Portugal, bem como para guiar o
esforco das empresas portuguesas no mercado chinés.

Neste contexto, esta dissertacdo tem entdo um grande objetivo que consiste em
compreender de que forma é que os valores culturais individuais influenciam as percecdes
de preco dos consumidores. Este é um trabalho original, pelo que o contributo do mesmo
para a teoria e pratica € muito promissor. Esta andlise sera realizada com base numa

amostra de consumidores chineses e portugueses.



1.3. ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho divide-se em 6 capitulos. No capitulo | apresenta-se o contexto do
estudo e a sua importancia, assim como 0s objetivos de investigacdo, nomeadamente
compreender de que forma é que os valores culturais individuais influenciam as perce¢des
de preco dos consumidores, quer portugueses, quer chineses. Apresenta-se ainda a
estrutura da dissertacéo.

No capitulo Il é apresentada a revisao da literatura. Inicialmente ira ser elucidado o
conceito de cultura, avancando para o conceito de cultura nacional, mais especificamente
segundo o0 modelo de Hofstede. Esta primeira parte terminard com uma breve abordagem a
aplicacdo da cultura nacional ao nivel do individuo, ou seja, os seus valores culturais
individuais. Por fim, ira ser apresentado o conceito de percecGes de preco, assim como as
sete componentes que o completam.

No capitulo 11l é apresentado o modelo de investigacdo, bem como as diversas
hipdteses de investigacdo a serem analisadas neste trabalho. Estas hipoOteses serdo
suportadas pela literatura existente sobre o tema. No final, é apresentado um quadro com o
resumo de todas as hipoteses.

O capitulo IV descreve a metodologia, isto €, instrumentos de recolha de dados
utilizados, uma breve descri¢cdo da forma como foi conduzida a recolha dos dados, assim
como a respetiva caracterizacdo da amostra. Aborda ainda o conteldo do questionario e a
sua construcdo, apresentando as escalas utilizadas para medir as variaveis em estudo. Por
fim, apresentam-se as caracteristicas psicométricas das escalas, considerando-se a analise
de consisténcia interna e a andlise fatorial.

No capitulo V é efetuada a andlise dos dados recolhidos através dos questionarios,
aplica-se a analise de correlacGes e a analise da regressdo linear. Apos a apresentacdo dos
resultados, realiza-se a discussdo dos mesmos.

Por ultimo, no capitulo VI desenvolve-se a conclusdo deste trabalho, destacando o

contributo do mesmo, as suas limitacdes e indicagdes para futuros trabalhos.






CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serdo abordados os conceitos de cultura, cultura nacional, valores

culturais individuais e percegdes de preco.

2.1. CULTURA

A cultura é um conceito extremamente dificil de definir, no entanto, de forma geral,
pode dizer-se que consiste no conjunto de conhecimentos, artes, leis, valores morais,
costumes e outras capacidades que distinguem um grupo dos restantes (Neelankavil & Rai,
2014).

Segundo Carder (2015), esta pode definir-se em trés conceitos: o conjunto de
atitudes e comportamentos predominantes que caracterizam um grupo ou organizagdo; o
conjunto de atitudes, costumes e crengas que distinguem um grupo de pessoas de outro e
ainda, uma maneira de pensar, comportar, ou de trabalho que existe num lugar ou numa
organizacao.

Eduard Hall (1976) adicionou ainda que a cultura ndo é algo que se adquira
geneticamente e ndo pode existir por si s6. E sempre partilnada pelos membros da
sociedade.

A cultura é a principal explicacdo para a grande disparidade no comportamento do
consumidor pelos diversos paises, sendo essencial estudar o seu impacto no marketing

(Cleveland, Rojas-Méndez, Laroche, & Papadopoulos, 2016).

2.2. CULTURA NACIONAL

A cultura nacional tem sido definida de diversas formas pelos mais distintos
investigadores, no entanto, todas as definicGes apresentam a nogédo de crengas partilhadas e
valores que guiam o comportamento em contextos sociais e consequentemente distinguem
grupos de pessoas uns dos outros (Casey, Riseborough, & Krauss, 2015). Para Hofstede
(1978), a cultura nacional consiste num tipo de “programacdo mental coletiva” da
sociedade. A cultura nacional ira ter implicagdes em diversas areas, nhomeadamente nas
empresas, na sua gestdo e nos seus recursos humanos, devido ao local e ao ambiente

externo (Tony Morden, 1995). O clima organizacional de uma empesa torna-se semelhante



a cultura nacional em que esté inserida. Uma das maiores influéncias da cultura nacional
sob a cultura organizacional ¢ facilitada através do capital humano. Os individuos estdo em
contacto direto com a cultura nacional durante todo o seu processo de socializacdo, quer
em instituicbes nacionais, escolas ou em casa. Assim sendo, € normal que o processo de
socializacdo dos individuos reforce a cultura nacional ao nivel da organizacdo (Lee &
Kramer, 2016).

2.3. AS CINCO DIMENSOES DO MODELO DE CULTURA NACIONAL, DE
HOFSTEDE

Existem diversas formas de caracterizar a cultura de um pais, no entanto, a mais
utilizada até aos dias de hoje consiste na ado¢do do modelo das dimensdes culturais, de
Geert Hofstede. Este modelo apresentava inicialmente quatro dimensdes distintas: aversao
a incerteza, distancia hierarquica, masculinidade/feminilidade e individualismo/coletivismo
(Hofstede, Hofstede, e Minkov 2010). Mais tarde, Michael Harris Bond e Geert Hofstede
realizaram uma colaboragdo e apresentaram uma nova dimensao, designada “Dinamismo
Confuciano” (Bennett, 2015; Sheldrake, 2003). Hofstede adotou esta dimensdo como uma
dimensdo cultural que estava a faltar na sua teoria, tendo redefinindo-a, em 1991, para
“Orientagao a longo prazo” (Berry, 1997). Em 2010, a fim de cobrir algumas diferencas
encontradas por Michael Minkov na Pesquisa de Valores Mundiais, foi adicionada uma

sexta dimensdo: indulgéncia/restricdo (Laitinen & Suvas, 2016).

2.3.1. INDIVIDUALISMO

O individualismo/coletivismo descreve o tipo de relages que os individuos adotam
em cada cultura (Soares, Farhangmehr, & Shoham, 2007). O nucleo central do
individualismo é representado pelo facto de os individuos serem independentes uns dos
outros. Por sua vez, o nucleo central do coletivismo ¢é representado pela relacdo de
dependéncia do individuo face ao grupo de pertenca (Ciochind & Faria, 2006). Desta
forma, numa cultura individualista, os individuos sdo motivados pelas suas preferéncias e

necessidades pessoais, enquanto que numa cultura coletivista, estes véem-se como parte de



um todo e sdo motivados pelas normas e deveres impostos pela entidade coletiva (Triandis,
1995).

2.3.2. MASCULINIDADE

A masculinidade/feminilidade consiste na distribuicdo de papéis emocionais entre
0s sexos (Lacerda, 2011). Culturas masculinas apresentam uma predominancia na
sociedade pelos valores atribuidos historicamente aos homens, como agressividade,
ambicdo, desejo de poder, entre outros. Em paises femininos, a cultura é mais humana
(orientada para as pessoas) e 0s sexos sdo considerados iguais. A qualidade de vida, o bem-
estar dos outros e a compaixdo pelos mais fracos e menos privilegiados é enfatizada
(Musambira & Matusitz, 2015).

2.3.3. AVERSAO A INCERTEZA

A aversao a incerteza esta relacionada com a maior ou menor tolerancia a situacdes
ambiguas, bem como ao controlo e expressdo das emogdes (Jesuino & Ribeiro, 1994). Em
paises com baixos niveis de aversdo a incerteza, os individuos tendem a aceitar cada dia
como vem, aceitam facilmente os riscos pessoais e 0s seus membros tém tendéncia natural
a sentirem uma seguranca relativa. Nos paises onde a aversdo a incerteza é elevada
encontra-se um alto nivel de ansiedade na populacdo, grande inquietude em relacdo ao

futuro, muita tenséo no trabalho e grande afastamento entre geracdes (Sequeira, 1996).

2.3.4. DISTANCIA HIERARQUICA

A distancia hierarquica esta relacionada com a extensdo a que membros menos
poderosos de uma de uma sociedade, instituicbes ou organizacOes estdo dispostos a aceitar
que o poder é distribuido desigualmente (Matusitz & Musambira, 2013). Em paises com
pouca distancia hierarquica, existe uma dependéncia limitada dos subordinados aos patres

e h& uma preferéncia pela consulta. Por sua vez, em paises com elevada distancia



hierérquica, os funcionarios sdo relutantes a participar em decisdes e preferem que 0s seus

superiores tomem as decisdes por si (Ghosh, 2011).

2.3.5. ORIENTACAO PARA O LONGO PRAZO

A orientacdo para o longo prazo, também conhecida como dinamismo confuciano,
esta relacionada com o horizonte temporal de uma cultura e com o valor que é atribuido ao
futuro versus o valor que é atribuido ao presente e ao passado (Ramalheira, 2013). Varios
atributos desta dimensdo incluem preservar a reputacdo, vergonha e respeito pelo status
social (Lu, Lai, Lun, & Cheng, 2012).

2.3.6. INDULGENCIA/RESTRICAO

Uma cultura que demonstra um controlo fraco sobre os seus impulsos é considerada
uma cultura de indulgéncia. Por sua vez, uma cultura que demonstra um controlo forte
sobre os seus impulsos é considerada uma cultura de restricdo (Pandey & Devasagayam,
2015). Uma vez que ainda ndo existe uma escala estabelecida para medir esta dimenséo de

cultura nacional ao nivel individual, a mesma ndo ira ser desenvolvida neste estudo.

Estas dimensdes sdo consideradas a melhor estrutura contemporanea na area da
cultura e dos negécios (Chapman, 1997). Podem ser utilizadas para identificar diferencas
entre paises, originadas pelo nivel de desenvolvimento institucional e econémico (Laitinen
& Suvas, 2016).

2.4. VALORES CULTURAIS INDIVIDUAIS

E importante salientar que os estudos realizados por Hofstede classificam os paises
em apenas um tipo de cultura, o que pode ser problematico, sendo que 0s paises
apresentam varias culturas dentro deles. Ou seja, embora a cultura seja um fenémeno de
nivel macro, frequentemente carece de precisdo em explicar o comportamento ao nivel

individual (Srite & Karahanna, 2006). Tornou-se entdo necessario identificar os valores



culturais individuais (Yoo & Donthu, 1998). Segundo Oyserman, Coon e Kemmelmeier
(2002), as abordagens a cultura ao nivel individual assumem que, pelo menos parte daquilo
que é a cultura societal, pode ser encontrada ao nivel individual sob a forma de
representacdes mentais articuladas. Estas abordagens definem cultura como um misto de
valores internos, atitudes e normas que apresentam uma elevada probabilidade de
influenciar conhecimentos, afetos e motivagdes (Shiu, Walsh, Hassan, & Parry, 2015).

Os valores dos individuos sdo influenciados e modificados pela adesdo a outros
grupos sociais, quer religiosos, profissionais, organizacionais, étnicos, entre tantos outros,
sendo que cada um tem a sua prépria cultura e conjunto de valores (Straub & Loch, 2002).

Desta forma, as probabilidades de sucesso do marketing vao ser maiores se a
atencdo for direcionada para as caracteristicas do consumidor, e ndo para as do pais
(Keillor, D’ Amico, & Horton, 2001).

2.5. PERCECOES DE PRECO

O preco, num sentido restrito, consiste na quantidade de dinheiro cobrado por um
produto ou servigco. Num sentido lato, o preco é a soma de todos os valores que 0S
consumidores oferecem de forma a obter os beneficios de possuir ou usar um produto ou
servico (Kotler & Armstrong, 2010).

Segundo Monroe (1990), o preco é o elemento principal do marketing-mix, sendo
gue € o Unico a gerar receitas, enquanto todos os outros geram gastos de capital.

No entanto, o preco de um produto ndo estd associado unicamente ao valor
monetério final pelo qual ele é disponibilizado no mercado (Nascimento & Tobias, 2008).
O preco que um consumidor esté disposto a pagar por um produto depende, de forma geral,
de duas variaveis: a percecdo da utilidade do produto e a expetativa em relacdo ao produto.
Ambas as variaveis influenciam o valor percebido do produto, que varia de pais para pais
devido a razdes socioeconomicas ou culturais (Richter, 2012).

No Marketing, as percecfes sdo mais importantes do que a realidade, visto que € a
percecdo que de facto influencia o comportamento de compra do consumidor (Espartel,
2005).

Considerando entdo que o prego é, sem divida, um dos sinais mais importantes do

mercado (D. Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer, 1993), que afeta fortemente a decisao



de compra dos consumidores, e que a perce¢cdo do mesmo ird variar de individuo para
individuo com base em diversos motivos, como por exemplo, culturais, é necessario
analisar quais os diferentes tipos de percecao de preco.

Segundo os estudos realizados até ao momento, existem sete componentes
relacionadas com o preco: cinco de acordo com a percecdo de prego no seu “papel
negativo” e duas consistentes com a percecdo do prego no seu “papel positivo” (D.
Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer, 1993). O preco no papel negativo implica que
precos mais elevados influenciam negativamente a probabilidade de compra, sendo que
dentro deste apresentam-se cinco componentes: procura de valor, sensibilidade ao prego,
sensibilidade aos cupBes de desconto, sensibilidade as promocdes e price mavenism. O
papel positivo, por sua vez, implica que precos elevados influenciam positivamente a
probabilidade de compra. Nesta categoria apresentam-se apenas duas componentes: preco

como indicador de qualidade e sensibilidade ao prestigio (A. T. G. Ferreira, 2010).

2.5.1. PROCURA DE VALOR

Embora as empresas possam propor definicdes de valor pelos seus servigos, apenas
0s consumidores podem determinar o valor real das ofertas (Chou, 2014). Os gestores de
marketing precisam de perceber quais as atividades que criam valor para os consumidores,
assim como a ligagdo entre estas atividades, a fim de criar vantagem competitiva
(Lichtenthal, Wilson, & Long, 1997). A percecdo de valor para o consumidor tem diversas
defini¢bes. No entanto, pode afirmar-se que consiste na avalia¢do global que o consumidor
faz da utilidade do produto com base nas perce¢cdes daquilo que recebe e daquilo que da
(Zeithaml, 1988).

A procura de valor refere-se entdo ao grau em que 0s consumidores estdo
preocupados com o equilibrio entre o preco a pagar e a qualidade que irdo receber ao
comprar algo (A. G. Ferreira & Coelho, 2015). A percec¢éo de valor do produto ou servigo
para o cliente é deveras importante, uma vez que vai influenciar a sua decisdo de compra
(Bettman, Luce, & Payne, 1998).
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2.5.2. SENSIBILIDADE AO PRECO

A sensibilidade ao peco mede o nivel em que um consumidor se foca
exclusivamente em pagar um preco baixo por um produto (Lichtenstein, Ridgway, &
Netemeyer, 1993).

Os consumidores séo sensiveis ao preco e, como tal, tém a capacidade de comparar
0 preco de um produto com o que acreditam ser o preco padrdo do mercado (Mackiewicz
& Falkowski, 2015). As empresas tentam determinar a sensibilidade ao preco do
consumidor. Se estes forem sensiveis ao preco, provavelmente irdo adquirir apenas
produtos de baixo preco. No entanto, se ndo forem sensiveis ao preco, talvez optem por
produtos premium (Baysden, 2015).

Considerando que o preco € um grande influenciador no comportamento do
consumidor, assim como uma componente relevante na gestdo da marca, pode fazer com
que a marca tenha sucesso, ou por outro lado, pode destrui-la por completo (Salamandic,
Alijosiene, & Gudonaviciene, 2014). Desta forma, ao estabelecer o preco de um
determinado produto ou servico, a empresa deve considerar a sensibilidade ao preco, do

consumidor.

2.5.3. SENSIBILIDADE AS PROMOCOES

A sensibilidade as promoc6es mede a propensdo de um individuo para comprar
algo devido a forma de venda através do qual o preco é apresentado (A. G. Ferreira &
Coelho, 2015).

Existem diversos tipos de promogdes, como por exemplo a oferta de um produto na
compra de outro, um pacote de oferta, despesas de envio gratuitas, entre outras. As
promocdes podem ser processadas separadamente do preco ou podem ser integradas no
mesmo. PromocgOes de preco frequentes podem levar os consumidores a esperarem
promogdes no futuro e, como tal, torna-los mais sensiveis ao preco (Mela, Gupta, &
Lehmann, 1997).

As promogdes podem alterar também o prego de referéncia do consumidor, uma

vez que quando este é exposto a uma promog¢do monetaria, observa uma discrepancia entre
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0 preco de referéncia e a nova informacao de preco (mais baixa) e consequentemente tende
a baixar o seu preco de referéncia (Bambauer-Sachse & Massera, 2015).

2.5.4. SENSIBILIDADE AOS CUPOES DE DESCONTO

A sensibilidade aos cupfes de desconto pode ser definida como uma propenséo
crescente para realizar uma compra porque o formato de cupédo afeta positivamente a
avaliacdo da mesma (Lichtenstein, Netemeyer, & Burton, 1990).

Os cupdes de desconto apresentam um valor de poupanca e informam os
consumidores acerca do produto (Venkatesan & Farris, 2012).

Geralmente, quanto mais baixo o preco do produto, mais baixo o custo econémico
para o consumidor e maior a probabilidade de compra. Seguindo uma ldgica de beneficio
econdémico semelhante, quanto maior o desconto promocional do cupdo, maior o seu
beneficio econdmico e maior a probabilidade de compra (Raghubir, 1998).

A prética dos cupdes de desconto com o intuito de aumentar as vendas é bastante
comum no mercado, uma vez que 0s descontos no preco permitem as empresas chegar a
novos consumidores que ndo costumam comprar o produto (Jiang, Liu, Wang, Shang, &
Ding, 2015).

2.5.5. PRICE MAVENISM

O price mavenism mede o grau através do qual um individuo é fonte para
informacBes de preco de muitos produtos e lugares para fazer compras aos precos mais
baixos, inicia discussdes com os consumidores e responde a pedidos de informagdes dos
consumidores sobre os pregos de mercado (D. Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer,
1993).

2.5.6. PRECO COMO INDICADOR DE QUALIDADE

O prego como indicador de qualidade baseia-se na crenca de uma relagdo positiva
entre o preco e a qualidade (John, Scott, & Bettman, 1986).
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Ao estabelecer uma estratégia de posicionamento para 0s seus produtos, as
empresas devem decidir qual o nivel de prego-qualidade que ira atingir os seus objetivos,
satisfazer as preferéncias do consumidor e ultrapassar a concorréncia (Gavious &
Lowengart, 2012)

Compreender quando e como é que os consumidores utilizam o preco para inferir
qualidade é fundamental, quer para os investigadores de consumo, quer para aqueles
interessados em influenciar as percec@es de qualidade (Lalwani & Shavitt, 2013).

Diversas literaturas concluem que existe uma relacdo positiva entre o preco e as
percecdes de qualidade para certos produtos e dentro de certos intervalos de precos (Rao &
Monroe, 1989).

E importante salientar que as expetativas s3o impulsionadores importantes na
relacdo qualidade-preco. Precos elevados aumentam as expetativas e estabelecem um
ponto de referéncia através do qual as pessoas avaliam as suas experiéncias de consumo.
Caso estas excedam as suas expetativas, entdo observa-se a tradicional relacdo de preco

qualidade (Gneezy, Gneezy, & Olié Lauga, 2014).

2.5.7. SENSIBILIDADE AO PRESTIGIO

A sensibilidade ao prestigio esta relacionada com percecdes favoraveis do preco
com base no status ou proeminéncia que produtos mais caros sinalizam para 0s outros
(Scholz et al., 2012). Consumidores com muita sensibilidade ao prestigio poderdo comprar
bens dispendiosos ndo devido a percecdo de qualidade, mas sim devido a percecdo de que
outros poderdo vé-los como socialmente superiores devido ao preco elevado (Bao &
Mandrik, 2004). Embora por um lado o preco denote um custo monetéario, por outro lado,
0s consumidores podem ser sensiveis ao preco para além do seu valor numérico, por
exemplo, a compra de inovagOes tecnoldgicas geralmente expressa status elevado e
prestigio (Aroean & Michaelidou, 2014).

Mandrick, Fern e Yeqing (2005), conduziram um estudo que permitiu concluir que
os respondentes com elevados niveis de “atencdo para a informagao de comparagdo social”
tendem a ser extremamente sensiveis ao prestigio, devido a sua tendéncia de manter

impressOes favoraveis para com os seus colegas.
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Esta € uma componente que se encontra extremamente ligada aos valores culturais
nacionais. Estudos realizados previamente demonstraram que 0s consumidores chineses
sdo significativamente mais sensiveis ao prestigio, quando comparados aos consumidores

japoneses e americanos (Casidy, 2012).

14



CAPITULO 11l - HIPOTESES DE INVESTIGACAO
Neste capitulo irdo ser expostas as hipoteses de investigacdo deste trabalho.
Apresentar-se-a também uma breve explicacdo dos motivos pelos quais se esperam tais

correlagdes, com base na literatura.

O modelo de investigacédo deste trabalho esta apresentado no gréafico 1.

Grafico 1 — Modelo de investigacao

No papel negativo:

*  Procura de valor
= Sensibilidade ao preco

= Sensibilidade aos cupdes de

Valores Culturais Influenciam desconto
Individuais > 1 Percegdes de Prego » Sensibilidade as promogdes
vidu
= Price mavenism

No papel positivo:

»  Prego como indicador de
qualidade

= Sensibilidade ao prestigio

Fonte: Construcéo prépria.

A masculinidade considera que os valores dominantes de uma sociedade estdo
associados a comportamentos de assertividade, ambicdo, conquista, aquisicdo de dinheiro,
posses materiais e ndo se preocupar com o0s outros (Caputi & Balnaves, 2001).
Considerando este conceito, acredita-se que pessoas com niveis de masculinidade elevados
irdo atribuir mais importancia ao preco no papel positivo e ao preco como sinal de

exclusividade, o que permitird que se distingam dos restantes individuos. Este tipo de
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consumidores infere qualidade do preco (Tellis & Gaeth, 1990). Desta forma, apresentam-

se as seguintes hipoteses:

H1: A masculinidade esta positivamente relacionada com as percecdes de preco no
papel positivo.

Hla: A masculinidade esta positivamente relacionada com o pre¢o como indicador
de qualidade.

H1b: A masculinidade esta positivamente relacionada com a sensibilidade ao

prestigio.

E importante realcar ainda que esta dimenséo se refere a dois opostos: 0s objetivos
de ego, associados a masculinidade e os objetivos sociais, associados a feminilidade (Geert
H. Hofstede, 1998). Uma vez que a masculinidade apresenta uma atitude mais agressiva,
direcionada para os valores do ego, tais como a necessidade de dinheiro e carreira
(Casagrande, Machado, & Carvalho, 2013), espera-se que exista uma correlacdo negativa
entre a masculinidade e as percecdes de preco no papel negativo. Esta previsdo deve-se
ainda ao facto de o preco no papel negativo apresentar componentes como 0 price
manevism, em que um individuo gosta de ajudar os outros, fornecendo informacéao sobre os
precos. Assim sendo, estas variaveis apresentam um cariz mais social, sendo mais

concordantes com a feminilidade, que salienta valores como a cooperacao.

H2: A masculinidade esta negativamente relacionada com as percec¢des de pre¢o no
papel negativo.

H2a: A masculinidade esta negativamente relacionada com a procura de valor.

H2b: A masculinidade esta negativamente relacionada com a sensibilidade ao
preco.

H2c: A masculinidade esta negativamente relacionada com a sensibilidade aos
cupdes de desconto.

H2d: A masculinidade estd negativamente relacionada com a sensibilidade as
promogdes.

H2e: A masculinidade esta negativamente relacionada com o price manevism.
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A questdo bésica relacionada com a distancia hierarquica é a desigualdade humana.
A desigualdade pode ocorrer em areas como 0 prestigio, a riqueza e o poder (Geert H.
Hofstede & Hofstede, 2001). Em paises com niveis elevados de distancia hierarquica, as
pessoas aceitam com mais facilidade grandes diferencas no poder (Groff, 2013). Assim
sendo, espera-se que individuos com niveis elevados de distancia hierarquica atribuam
mais importancia a qualidade e ao prestigio, distinguindo-os dos estratos sociais inferiores
e, como tal, ao preco no papel positivo. Tal correlacdo é esperada, uma vez que 0 preco no
papel positivo inclui variaveis como a sensibilidade ao prestigio. Com base no supracitado,

apresentam-se as seguintes hipoteses:

H3: A distancia hierdrquica esta positivamente relacionada com as percecfes de
preco no papel positivo.
H3a: A distancia hierarquica esta positivamente relacionada com o preco como
indicador de qualidade.
H3b: Elevados niveis de distancia hierarquica estdo positivamente relacionados

com a sensibilidade ao prestigio.

Contrariamente, individuos com baixos niveis de distancia hierarquica enfatizam a
igualdade muatua (Yang Ji, Erhua Zhou, Caiyun Li, & Yanling Yan, 2015). Assim, uma vez
que estes individuos valorizam a igualdade entre si e ndo procuram distinguir-se dos
demais através da aquisicdo de posses materiais, espera-se que exista uma correlacdo
negativa entre elevados niveis de distancia hierarquica e a perce¢do de preco no papel

negativo.

H4: A distancia hierarquica esta negativamente relacionada com as percecdes de
preco no papel negativo

H4a: A distancia hierarquica estd negativamente relacionada com a procura de
valor.

H4b: A distancia hierarquica esta negativamente relacionada com a sensibilidade ao
preco.

H4c: A distancia hierdrquica esta negativamente relacionada com a sensibilidade

aos cupdes de desconto.
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H4d: A distancia hierdrquica esta negativamente relacionada com a sensibilidade as
promogdes.
H4e: A distancia hierarquica estd negativamente relacionada com o price

manevism.

Os individualistas cuidam apenas de si proprios e tendem a ignorar os interesses do
grupo, caso estes entrem em conflito com os seus desejos pessoais (Wagner 111, 1995).
Sociedades individualistas enfatizam valores como a conquista, 0 reconhecimento, etc.
(McCarty & Hattwick, 1992). Com base neste conceito, acredita-se que pessoas
individualistas irdo atribuir importancia ao preco no sentido positivo, de forma a obterem
reconhecimento através do prestigio que a compra de produtos dispendiosos acarreta.
Contrariamente, o coletivismo estara relacionado negativamente com as percecfes de

preco no sentido positivo. Obtém-se entdo as hipdteses:

H5: O coletivismo esta negativamente relacionado com as percecbes de preco no
papel positivo.

H5a: O coletivismo esta negativamente relacionado com o preco como indicador de
qualidade.

H5b: O coletivismo esta negativamente relacionado com a sensibilidade ao

prestigio.

O coletivismo esta relacionado com um desejo particularmente forte de interagir
com o grupo e ser reconhecido pelo mesmo (Geert H. Hofstede & Hofstede, 2001).
Segundo um estudo realizado por Watchravesringkan, Yurchisin e Nam (2005) a alunos
universitarios americanos e coreanos, 0s consumidores coletivistas tém tendéncia a ter uma
atitude favoravel em relacdo a sensibilidade ao preco. Considerando que duas culturas tdo
distintas apresentavam a mesma concluséo, e sendo uma delas a cultura coreana, que se
aproxima ligeiramente da chinesa, espera-se também neste estudo uma relagdo positiva
entre o coletivismo e as percecdes de preco no papel negativo. Apresentam-se as seguintes

hipoteses:
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H6: O coletivismo esta positivamente relacionado com as perce¢es de preco no
papel negativo.

H6a: O coletivismo esta positivamente relacionado com a procura de valor.

H6b: O coletivismo esta positivamente relacionado com a sensibilidade ao preco.
H6c¢: O coletivismo esta positivamente relacionado com a sensibilidade aos cupdes
de desconto.

H6d: O coletivismo estd positivamente relacionado com a sensibilidade as
promocaes.

H6e: O coletivismo esta positivamente relacionado com o price manevism.

Em paises com niveis elevados de aversdo a incerteza, as pessoas tentam
frequentemente minimizar todos os tipos de incerteza ao estabelecerem leis e regras rigidas
e aplicando medidas de seguranca, porque se sentem ansiosas em situagdes incertas (G.H.
Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2010). Pesquisas anteriores mostram que, em diversos
niveis, os consumidores tendem a acreditar que o preco € indicador de qualidade, mesmo
gue muitas vezes ndo haja, de facto, correlacdo entre as medidas objetivas de preco e
qualidade (Boyle & Lathrop, 2009). O preco envia sinais para 0s consumidores. Por
exemplo, um preco mais alto poderd indiciar ter materiais de melhor qualidade. Por sua vez,
produtos baratos podem originar a percecdo de serem elaborados com matérias-primas de
menor qualidade. Para além da qualidade, precos elevados sdo geralmente um indicador de
produtos de prestigio. Desta forma, para evitar o risco associado a incerteza sobre a
performance do produto e até mesmo o risco social, pode optar-se por comprar produtos
mais dispendiosos. Assim sendo, é esperado que individuos com elevados niveis de
incerteza elejam o preco no seu papel positivo, a fim de evitar riscos sociais e de

performance no ato de compra e consumo.

H7: A aversdo a incerteza esta positivamente relacionada com as percecdes de
preco no papel positivo.
H7a: A aversdo a incerteza esta positivamente relacionada com o preco como
indicador de qualidade.
H7b: A aversdo a incerteza estd positivamente relacionada com a sensibilidade ao

prestigio.
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Por sua vez, culturas com baixos niveis de aversao a incerteza sdo contemplativas,
menos agressivas, menos emocionais, relaxadas, aceitam 0s riscos pessoais e Sao
relativamente tolerantes (Liu, Volcic, & Gallois, 2014). Assim, espera-se que individuos
com baixos niveis de aversdo a incerteza, estejam mais predispostos a novas experiéncias
de compra, e como tal, que ndo se importem tanto de correr riscos de performance que
possam associar a produtos com menor preco. Assim, uma baixa aversdo a incerteza estara

associada positivamente ao preco no papel negativo. Obtém-se as seguintes hipdteses:

H8: A aversdo a incerteza esta negativamente relacionada com as percecdes de
preco no papel negativo.

H8a: A aversdo a incerteza esta negativamente relacionada com a procura de valor.
H8b: A aversdo a incerteza esta negativamente relacionada com a sensibilidade ao
preco.

H8c: A aversao a incerteza esta negativamente relacionada com a sensibilidade aos
cupdes de desconto.

H8d: A aversdo a incerteza esta negativamente relacionada com a sensibilidade as
promogdes.

H8e: A aversdo a incerteza estd negativamente relacionada com o price manevism.

Em sociedades orientadas para o curto prazo ha um enorme respeito pelas tradicoes,
assim como pelas obrigagdes sociais e de estatuto, independentemente do seu custo
(Marques, 2014). Assim, espera-se que individuos com orientacdo a curto prazo atribuam
mais importancia ao preco no papel positivo e evitem o preco no papel negativo,
procurando distinguir-se dos restantes individuos da sociedade através da aquisi¢do de
produtos que transmitam qualidade e prestigio e, como tal, um estatuto superior.
Contrariamente, espera-se que a orientacdo para o longo prazo se relacione negativamente

com o preco no papel positivo.

H9: A orientacdo a longo prazo estd negativamente relacionada com as percecdes

de preco no papel positivo.
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H9a: A orientacdo a longo prazo esta negativamente relacionada com o prego como
indicador de qualidade.
H9b: A orientacdo a longo prazo esta negativamente relacionada com a

sensibilidade ao prestigio.

Em sociedades orientadas para o longo prazo hd uma economia de recursos
(Marques, 2014). Desta forma, espera-se que individuos orientados para o longo-prazo,
optem por poupar nos bens essenciais para o dia-a-dia, recorrendo a cupdes de desconto,
promogdes, produtos de preco inferior, etc., a fim de garantirem um futuro estavel. Obtém-

se entdo as seguintes hipoteses:

H10: A orientacdo a longo prazo esta positivamente relacionada com as percecdes
de preco no papel negativo.

H10a: A orientacdo a longo prazo estd positivamente relacionada com a procura de
valor.

H10b: A orientacdo a longo prazo estd positivamente relacionada com a
sensibilidade ao preco.

H10c: A orientacdo a longo prazo esta positivamente relacionada com a
sensibilidade aos cupdes de desconto.

H10d: A orientacdo a longo prazo estd positivamente relacionada com a
sensibilidade as promocdes.

H10e: A orientacdo a longo prazo estd positivamente relacionada com o price

mavenism.

As diferentes hipdteses de investigacdo inerentes a este estudo encontram-se

sumariadas na tabela 1.
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Tabela 1 - Resumo das hip6teses de investigacéo

Resumo das Hipdteses de Investigacéo

Relacéo Prevista

=  Masculinidade

H1a: Masculinidade —> Preco como indicador de qualidade. Positiva
H1b: Masculinidade —»  Sensibilidade ao prestigio Positiva
H2a: Masculinidade —» Procura de valor Negativa
H2b: Masculinidade —» Sensibilidade ao preco Negativa
H2c: Masculinidade —> Sensibilidade aos cupdes de desconto Negativa
H2d: Masculinidade —> Sensibilidade as promogdes Negativa
H2e: Masculinidade — Price manevism Negativa
= Distancia hierarquica

H3a: Distancia hierarquica —» Pre¢o como indicador de qualidade Positiva
H3b: Distancia hierarquica — Sensibilidade ao prestigio Positiva
H4a: Distancia hierarquica —» Procura de valor Negativa
H4b: Distancia hierarquica —» Sensibilidade ao preco Negativa
H4c: Distancia hierarquica — Sensibilidade aos cupdes de desconto Negativa
H4d: Distancia hierarquica — Sensibilidade as promogdes Negativa
H4e: Distancia hierdrquica —» Price manevism Negativa
= Coletivismo

H5a: Coletivismo —» Preco como indicador de qualidade Negativa
H5b: Coletivismo —» Sensibilidade ao prestigio Negativa
H6a: Coletivismo —» Procura de valor Positiva
H6b: Coletivismo —» Sensibilidade ao prego Positiva
H6c: Coletivismo —» Sensibilidade aos cupdes de desconto Positiva
H6d: Coletivismo —» Sensibilidade as promogdes Positiva
H6e: Coletivismo —»  Price manevism Positiva
= Aversdo a incerteza

H7a: Aversdo a incerteza —» Prego como indicador de qualidade Positiva
H7b: Averséo a incerteza —»  Sensibilidade ao prestigio Positiva
HB8a: Aversdo a incerteza —» Procura de valor Negativa
H8b: Aversdo a incerteza —» Sensibilidade ao preco Negativa
H8c: Aversdo a incerteza —» Sensibilidade aos cupdes de desconto Negativa
H8d: Aversdo a incerteza —» Sensibilidade as promocdes Negativa
H8e: Aversdo a incerteza —» Price manevism Negativa
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= Orientacdo a longo prazo

H9a: Orientacdo a longo prazo —»Preco como indicador de qualidade Negativa
H9b: Orientacdo a longo prazo — Sensibilidade ao prestigio Negativa
H10a: Orientacgdo a longo prazo — Procura de valor Positiva
H10b: Orientacdo a longo prazo — Sensibilidade ao preco Positiva
H10c: Orientacdo a longo prazo —» Sensibilidade aos cup8es de desconto Positiva
H10d: Orienta¢do a longo prazo —» Sensibilidade as promocdes Positiva
H10e: Orientacdo a longo prazo — Price manevism Positiva

Fonte: Construcdo propria.

CONCLUSAO

Neste capitulo, procedeu-se a previsdo das relacdes entre as variaveis, apresentando

assim, as diferentes hipdeteses de investigacdo, segundo a literatura ja existente.
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CAPITULO IV - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

4.1. INTRODUCAO

Neste capitulo, numa fase inicial, ird ser realizada uma abordagem metodologica
aos instrumentos de recolha de dados utilizados. Posteriormente, apresentar-se-4& uma
descricdo da forma como foi conduzida a recolha dos dados, assim como a respetiva
caracterizagdo da amostra. Por fim, ird ser abordado o modo como foi construido o

questionario e as caracteristicas psicométricas das escalas.

4.2. ABORDAGEM METODOLOGICA

O instrumento de recolha de dados utilizado foi o questionario estruturado, que
procurou por um lado medir as percecdes de preco e, por outro, os valores culturais
individuais dos portugueses e chineses. A escolha deste instrumento justifica-se devido ao
facto de a pesquisa quantitativa ser mais eficiente no que diz respeito ao teste de hipoteses
e ser utilizada quando o investigador sabe previamente aquilo que procura (McCusker &
Gunaydin, 2015). Outro fator que teve bastante influéncia nesta decisdo foi a existéncia de
escalas na literatura para medir as variaveis em analise e o facto de se pretender retirar
conclusdes acerca de universos populacionais muito grandes, como é o caso das nacles

portuguesa e chinesa.

4.3. RECOLHA DE DADOS E CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A populacdo-alvo desta pesquisa sdo individuos de nacionalidade chinesa e
portuguesa. Tomando em consideracdo a impossibilidade de estudar a totalidade da
populacdo-alvo, restringiu-se o estudo a uma parte da mesma, nomeadamente 131
portugueses e 109 chineses. O presente estudo teve entdo por base 240 inquiridos, sendo
gue nos questionarios onde se verificaram alguns missings ocasionais utilizou-se a
substituicdo destes pela média total do item.

Esta amostra inclui individuos de diferentes sexos, idades, escolaridade e ocupacao.

Relativamente ao perfil dos respondentes de nacionalidade portuguesa, o respondente
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tipico é mulher (71,8%). O sexo masculino constitui apenas 28,2% da amostra (ver grafico
2).

Grafico 2 - Sexo da amostra portuguesa

@ Masculing
@ Femining

Fonte: Construcéo prdpria.

Estes resultados sdo facilmente justificaveis, considerando que, em Portugal, na
grande maioria dos casos sdo as mulheres que realizam as compras do lar, tendo mais
facilidade em responder ao questionario em questdo. No que diz respeito as habilitagdes
literarias, 49,6% possui uma licenciatura, 19,8% mestrado ou superior e 23,7% completou
0 ensino secundario. O restante percentual distribui-se pelo 2° e 3°ciclo do ensino basico e

bacharelato, como se pode verificar no gréafico 3, abaixo.

Gréfico 3 - HabilitacGes literarias da amostra portuguesa

@ Ensino basico 17 ciclo

@ Ensino basico 2° ciclo
Ensing basico 37 cicle

@ Ensino secundario

@ Bacharelato

@ Licenciatura

@ Mestrado ou superior

Fonte: Construcéo prdpria.

Relativamente a ocupagcdo, verificou-se que 44,3% dos individuos séo trabalhadores
por conta de outrem, 27,5% sao estudantes, 11,5% séo trabalhadores estudantes, 8,4% sao
trabalhadores por conta prépria, 7,6% sdo desempregados e apenas 0,7% sdo reformados

(ver gréfico 4).
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Gréfico 4 - Ocupacéo da amostra portuguesa

@ Trabalhador por conta propria

@ Trabalhador por conta de outrem
Estudante

@ Trabalhador-estudante

@ Trabalhador doméstico

@ Reformado

@ Desempregado

Fonte: Construgdo propria.

Por fim, a média de idades é de 30 anos, sendo que o individuo mais novo tem 18
anos e o mais velho 56 anos. Os intervalos das idades e a respetiva percentagem de cada

um sdo apresentados na tabela abaixo:

Tabela 2 - Média de idades da amostra portuguesa

Intervalo de Idades Percentagem
Até 20 anos 9,2%
21-30 58,8%
31-40 13%
41-50 13, 7%
51 ou mais 5,3%

Fonte: Construcéo prdpria.

No que diz respeito ao perfil dos respondentes de nacionalidade chinesa, o
respondente tipico é também mulher (74,3%). O sexo masculino constitui apenas 18,3% da
amostra (ver gréfico 5). Considerando que o questionério foi distribuido a alunos chineses
de Lingua Portuguesa, esta percentagem de mulheres pode levar a conclusdo que na area
das linguas estrangeiras, nomeadamente, o portugués, existem mais mulheres a seguir o
aprendizado que homens. Uma vez que a grande maioria destes questionarios foi
distribuido em forma de papel, ha casos de individuos que ndo responderam a algumas
questdes, nomeadamente, os seus dados demogréaficos. Desta forma, existe ainda um

percentual de 7,4 que ndo respondeu a questdo (ver grafico 5).
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Gréfico 5 - Sexo da amostra chinesa

18,3%

M Femining
W Masculing

W N&o responde

Fonte: Construgdo propria.

Relativamente as habilitacbes literarias, 72,5% possui uma licenciatura, 12,8%
mestrado ou superior e 11% ndo respondeu a esta questdo. O restante percentual distribui-
se pelo 1° e 3° ciclo do ensino béasico e ensino secundario, como se pode verificar no

gréfico 6, abaixo.

Grafico 6 - HabilitagOes literarias da amostra chinesa

M Licenciatura
MEnsing secunddrio

M Ensing basico 1%cicls
HEnsing bazico 38ciclo
H M responde

B Mestrado ou superior

Fonte: Construcéo prdpria.

Em relacdo a ocupacgdo, verificou-se que 78% sdo estudantes, 6,4% sdo
trabalhadores-estudantes, 11,9% ndo responderam, 2,8% encontram-se desempregados e
apenas 0,9% trabalham por conta de outrem (ver gréafico 7).
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Gréfico 7 - Ocupagéo da amostra chinesa

2,8%__ 0,9%

M Estudante

M Trabalhador-estudante

M No responde

M Desempregado

M Trabalhador por contad
outrem

Fonte: Construgdo propria.

Por fim, a média de idades desta amostra é de 21 anos, sendo que o individuo mais
novo tem 19 anos e 0 mais velho 24 anos. O percentual de individuos que néo respondeu a
esta questdo foi de 14,7. Os intervalos das idades e a respetiva percentagem de cada um séo

apresentados na tabela abaixo:

Tabela 3 - Média de idades da amostra chinesa

Intervalo de Idades Percentagem
Até 20 anos 26,6%
Mais de 21 58,7%

Fonte: Construcéo prdpria.

Na amostra total, que engloba ambas as nacionalidades, o respondente tipico é
mulher (73,3%). O sexo masculino constitui apenas 23,8% da amostra. Existe um

percentual de 2,9 que ndo respondeu a esta questdo (ver grafico 8).

Grafico 8- Sexo da amostra conjunta

2,9%

MFeminino
W Masculino

W MN&o responde

Fonte: Construcao propria.
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No que diz respeito as habilitacGes literérias, 59,6% possui uma licenciatura, 16,7%
mestrado ou superior, 13,3% completou o ensino secundéario e 2,5% completou o 3°ciclo
do ensino basico. O 2°ciclo do ensino basico e o bacharelato apresentam ambos um
percentual de 1,25. O 1°ciclo do ensino basico apresenta um percentual de 0,4 e 5% nao

responderam a esta questao (ver gréafico 9).

Gréfico 9 - Habilitagdes literarias da amostra conjunta

1,25%

1,25% 0,4%

2,5% M Licenciatura
M Mestrado ou superior
W Ensino secundario
MEnsino basico 3eciclo
M Ensino basico 28ciclo
mBacharelato

Ensino basico 12ciclo

W N3o responde

Fonte: Construcéo prdpria.

Relativamente a ocupacao, verificou-se que 24,6% dos individuos sao trabalhadores
por conta de outrem, 50,4% sdo estudantes, 8,8% sdo trabalhadores estudantes, 5% sdo
trabalhadores por conta propria, 5,4% encontram-se desempregados e 0,4% estdo
reformados. O percentual de individuos que ndo respondeu a esta questdo foi de 5,4 (ver
gréfico 10).

Grafico 10 - Ocupagdo da amostra conjunta

0,4%

mTrabalhador por conta de
outrem

W Trabalhador-estudante

W Trabalhador por conta prépria

M Estudante

W Desempregado

mReformado

NBo respondeu

Fonte: Construcéo prdpria.
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Por fim, a média de idades € de 26 anos, sendo que, o0 individuo mais novo tem 18
anos e o mais velho 56 anos. O percentual de individuos que ndo respondeu a esta questdo
foi de 6,6. Os intervalos das idades e a respetiva percentagem de cada um encontram-se na

tabela abaixo:

Tabela 4 - Média de idades da amostra total

Intervalo de Idades Percentagem
18-20 17,1%
21-30 58,8%
31-40 7,1%
41-50 7,5%
Mais de 51 2,9%

Fonte: Construcéo prépria.

4.4. O QUESTIONARIO

O questionario realizado a pessoas de nacionalidade portuguesa foi elaborado
através da plataforma “Google Forms” e, como tal, por via digital. O questionario dirigido
a pessoas de nacionalidade chinesa foi entregue, em papel, a alunos chineses que estéo a
realizar intercdmbio na Universidade de Aveiro. De forma a obter mais dados e mais
heterogéneos a nivel demografico, optou-se por distribuir também estes questionarios por
via digital através da plataforma “Google Forms”. Este questionério foi traduzido para
mandarim, de forma a facilitar a sua compreensao. A traducéo foi elaborada conjuntamente
com uma aluna chinesa de Linguas e Culturas da Universidade de Aveiro, tendo a revisao
final sido realizada pela prépria.

No questionario foi utilizada a escala de Likert. Likert sugeriu uma escala unificada
em que através do mesmo instrumento é possivel identificar o sentido e a intensidade da
atitude (Lucian & Simido Dornelas, 2015). Considerando que se pretendia tirar conclusoes
acerca das atitudes dos consumidores, considerou-se a escala mais apropriada. Diferentes
estudos tém sido conduzidos para discutir a influéncia do nimero de categorias/pontos da
escala de Likert na fiabilidade da anéalise dos respondentes (Gil, Lubiano, de la Rosa de
Saa, & Sinova, 2015). Na pratica, a maioria das escalas, incluindo a escala de Likert e

outras escalas que medem atitudes e opinides, contém cinco ou sete categorias de resposta
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(Preston & Colman, 2000). De forma a realizar uma analise mais detalhada foi utilizada

uma escala com sete categorias, ou seja, o0 respondente poderia optar por classificar a sua

atitude numa escala de um a sete. O questionario portugués € apresentado no Anexo A e o

chinés no Anexo B.

Relativamente as escalas utilizadas, as sete percecdes de preco foram medidas com

base nas escalas propostas por Lichtenstein, Ridgway e Netemeyer (1993). Os itens da

escala apresentam-se na tabela abaixo, com base na traducao de Ferreira (2010).

Tabela 5 - Escala para as percecdes de preco

Variavel

lItens

Procura de valor

Ao fazer compras de supermercado/hipermercado, eu procuro produtos
com precos baixos, mas preocupo-me igualmente com a qualidade dos
produtos.

Eu comparo os pregos de diferentes marcas para ter a certeza de que
obtenho a melhor relag&o qualidade/prego.

Quando compro um produto, tento sempre maximizar a qualidade que
obtenho para o dinheiro que gasto.

Quando compro produtos, gosto de ter a certeza que estou a obter o valor
do dinheiro gasto.

Geralmente, procuro produtos com pregos baixos, mas para 0s comprar
eles tém de cumprir certos requisitos de qualidade.

Eu verifico sempre os pregos no supermercado para ter a certeza que

obtenho o melhor valor com o dinheiro que gasto.

Sensibilidade

prego

ao

Eu estou disposto(a) a fazer um esforco extra para encontrar pregos
baixos.

Eu faco compras em mais do que uma loja para aproveitar pregos baixos.
O dinheiro que se poupa a procurar pre¢os baixos, vale bem o tempo e 0
esforco.

Quando faco as compras de supermercado, procuro sempre as marcas
mais baratas.

O tempo que se demora a procurar precos baixos, vale bem o esforco.
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Sensibilidade
cupdes de desconto

aos

Eu gosto de recolher cupfes de desconto que aparecem nos
produtos/revistas/folhetos.

Procurar cupdes de desconto faz-me sentir bem.

Eu gosto de usar cupbes de desconto, qualquer que seja o dinheiro que
poupe.

Para além de poupar dinheiro, usar cupdes de desconto d&-me uma

sensacao interior de grande satisfacéo.

Sensibilidade

promocdes

as

Quando um produto estd em promocdo, é uma boa razdo para eu o
comprar.

Eu tenho marcas favoritas, mas muitas vezes acabo por comprar a marca
que estad em promogéao.

As pessoas deviam experimentar comprar a marca que esta em promocao.
Eu tendo a comprar marcas que estdo em promogao.

Eu tenho uma maior probabilidade de comprar marcas que estdo em

promocao do que as outras pessoas.

Price mavenism

As pessoas pedem-me informacao sobre os precos de diferentes produtos.
As pessoas consideram-me um(a) especialista no que diz respeito a
conhecer 0s precos de diversos produtos.

Eu gosto de ajudar as pessoas fornecendo-lhes informagdo sobre os
precos de muitos produtos.

Os meus amigos consideram-me uma boa fonte de informagdo sobre
precos.

Eu gosto de dizer as pessoas quanto é que elas podem esperar pagar por

diferentes produtos.

Preco
indicador

qualidade

como

de

Em termos gerais, quanto maior o preco de um produto, maior a sua
qualidade.

O velho ditado “tem-se aquilo por que se pagou” é geralmente verdade.

O preco de um produto € um bom indicador da sua qualidade.

E preciso pagar sempre um pouco mais para obter um produto de melhor

qualidade.
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Sensibilidade
prestigio

ao

Comprar uma marca cara faz-me sentir bem comigo prdprio(a).
Comprar a marca mais cara de um produto faz-me sentir superior.
Eu gosto do prestigio de comprar uma marca cara.

As pessoas reparam quando se compra produtos com marca cara.
marcas caras.

outras pessoas iam notar.

compro.

impressiona as outras pessoas.

Fonte: Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer, 1993.

Para medir os valores culturais individuais, recorreu-se as escalas de Yoo e Donthu

(1998). Os itens da escala apresentam-se na tabela abaixo, com base na traducdo de

Almeida (2010).

Tabela 6- Escala para os valores culturais individuais

Variavel Itens
Distancia As pessoas que ocupam posi¢des hierdrquicas superiores devem tomar a
Hierarquica maior parte das decisGes sem consultar as pessoas que ocupam posi¢oes

hierarquicas inferiores;

As pessoas que ocupam posi¢des hierarquicas superiores devem evitar a
interacdo social com pessoas que ocupam posi¢Oes hierarquicas
inferiores;

As pessoas que ocupam posicdes hierarquicas superiores devem evitar
pedir a opinido das pessoas que ocupam posicGes hierarquicas
inferiores;

As pessoas que ocupam posicdes hierarquicas inferiores ndo devem

discordar das decisbes de pessoas que ocupam posicOes hierarquicas
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Os meus amigos ter-me-do em maior consideracao se eu comprar sempre

Eu j& comprei a marca mais cara de um produto s6 porque sabia que as

As outras pessoas avaliam-me pelo tipo de produtos e marcas que

Mesmo para um produto relativamente barato, comprar a marca mais cara




superiores;
As pessoas que ocupam posicBes superiores ndo devem delegar tarefas

importantes em pessoas que ocupam posi¢des hierdrquicas inferiores.

Coletivismo

Os individuos devem sacrificar o interesse proprio pelo interesse do
grupo (quer na escola quer no local de trabalho);

Os individuos devem manter-se unidos mesmo perante as dificuldades;
O bem-estar do grupo é mais importante do que as recompensas
individuais;

O sucesso do grupo é mais importante do que o sucesso individual;

Os individuos s6 devem procurar atingir 0s seus objetivos pessoais
depois de levarem em consideracdo o bem-estar do grupo;

Deve-se encorajar a lealdade ao grupo mesmo quando isso afeta

negativamente os objetivos individuais.

Masculinidade

Ter uma carreira profissional € mais importante para 0s homens do que
para as mulheres;

Normalmente os homens resolvem os problemas com analise l6gica, e
as mulheres com a intuicéo;

Resolver problemas dificeis requer normalmente uma abordagem ativa
e enérgica, que é tipica dos homens;

Ha tarefas que um homem pode sempre fazer melhor do que uma

mulher.

Aversao a incerteza

E atil ter procedimentos de trabalho estandardizados;

E importante ter instrucdes detalhadas para que eu saiba sempre o que é
suposto fazer;

E importante seguir as instrugdes e procedimentos rigorosamente;

As regras e regulamentos sdo importantes porgue informam-me
acercado que é esperado de mim;

E importante ter instrucdes de trabalho claras.

Orientacdo para o

longo prazo

Gestéo cuidadosa do dinheiro (Poupanga);

Avancar decididamente mesmo que tenha que enfrentar alguma
oposicdo (Persisténcia);

Seguranca e estabilidade pessoal;

Planeamento a longo prazo;

Abdicar do prazer no presente para ter sucesso no futuro;

Trabalhar arduamente para obter sucesso no futuro.
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4.5. CARACTERISTICAS PSICOMETRICAS DAS ESCALAS

Para analisar a consisténcia das escalas, comecgou-se por analisar a correlacdo de
cada pergunta com as outras dessa mesma escala. Esta analise permitiu concluir que todas
tinham uma correlacgdo superior a 0,30, pelo que se mantiveram todos os itens (ver Anexo
C).

Posteriormente, efetuou-se uma andlise fatorial para verificar a dimensionalidade
das variaveis. Provou-se que todas as variaveis sdo unidimensionais, com excecdo da
sensibilidade ao preco e da orientacdo para o longo prazo (ver Anexo D). No que refere a
variavel “sensibilidade ao pre¢o”, os resultados da andlise factorial sugerem duas
dimensGes (ver anexo D). Pela anélise das correlacdes de cada item com os restantes itens
da respetiva escala, decidiu-se retirar da analise a variavel “sensibilidade ao preco 4”
(“Quando faco as compras de supermercado, procuro sempre as marcas mais baratas”),
uma vez que esta tem uma correlagdo muito baixa com os restantes itens, de apenas 0,354.

Relativamente a varidvel “orientagcdo para o longo prazo” os resultados da analise
factorial sugerem também duas dimens@es (ver anexo E). Ndo obstante, optou-se por ndo
retirar nenhuma questdo desta varidvel tendo por base diversos argumentos,
designadamente:

1) A andlise das correlacBes de cada item com os restantes da respetiva escala
permitiu verificar que estas sdo elevadas, sendo que todos os itens estdo
relacionados. Neste caso, considerando que todos apresentavam uma correlagdo
superior a 0,30, néo foi eliminado nenhum item.

2) O o de Cronbach é elevado (0,718), o que indica um erro relativamente baixo.

3) Estudos prévios sugerem que esta variavel é unidimensional. Paralelamente, os
seis itens dividem-se por duas dimensbes, com trés itens associados mais
fortemente a cada uma das dimensdes: consequentemente acabou por se fazer a

média dos 6 itens.
Verificou-se também o Alfa de Cronbach em cada uma das escalas. Segundo a

maioria dos autores existe uma boa consisténcia interna quando o Alfa apresenta valores

superiores a 0.8 e razoavel a partir de 0.7 (Pestana & Gageiro, 2003). Tal significa que
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quanto maior for o Alfa, menor € o erro aleatorio. Na tabela abaixo, podem observar-se 0s
Alfas de Cronbach das escalas.

Tabela 7 - Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach

Sensibilidade ao preco 0.808
Price mavenism 0.897
Procura de valor 0.826
Sensibilidade aos cupdes de

desconto 0.918
Preco como indicador de qualidade 0.847
Sensibilidade as promogdes 0.843
Sensibilidade ao prestigio 0.918
Distancia hierdrquica 0.821
Aversdo a incerteza 0.828
Coletivismo 0.858
Masculinidade 0.772
Orientacdo para o longo prazo 0.718

Fonte: Construcéo prdpria.

Como se pode verificar, todos os alfas sdo superiores a 0,8 com excecdo da

masculinidade e da orientacdo para o longo prazo, que sao superiores a 0,7.

4.6. CONCLUSAO

Ap0s a caracterizacdo da recolha de dados e da amostra, procedeu-se a analise da
construcdo do questionario e das caracteristicas psicométricas das escalas. Esta foi
elaborada com base no software estatistico SPSS, tendo sido realizada uma analise das
correlacBes, uma andlise fatorial e uma analise do alfa de Cronbach de cada uma das
escalas.

A andlise das correlagBes permitiu manter todos os itens. Por sua vez, a andlise
fatorial provou existirem duas variaveis aparentemente bidimensionais: a sensibilidade ao
preco e a orientacdo para o longo prazo. Apds uma analise mais fina, optou-se por excluir
apenas a variavel “sensibilidade ao prego 4” (Quando fago as compras de supermercado,

procuro sempre as marcas mais baratas). Quanto ao alfa de Cronbach, todas as escalas
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apresentaram um bom valor. Em sintese, todas as variaveis apresentam niveis de validade

aceitaveis.
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CAPITULO V — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1. INTRODUCAO

Neste capitulo irdo ser apresentados e discutidos os resultados dos questionarios, a
fim de cumprir o objetivo do estudo: perceber de que forma é que os valores culturais
individuais influenciam as percecdes de pre¢o dos consumidores. Inicialmente, realizar-se-
4 uma analise correlacional, com base no coeficiente de correlagdo de Pearson e,

posteriormente, uma analise de regressdo linear.

5.2. ANALISE CORRELACIONAL

A correlagdo entre variaveis é uma medida estatistica que permite verificar o nivel
de relacdo entre as mesmas. Pode existir uma relacdo positiva ou negativa e o nivel de
correlacdo pode ser fraco ou forte. Umas das medidas mais utilizadas é o coeficiente de
correlacdo de Pearson, que se calcula através de uma equacgdo que relaciona dois conjuntos
de resultados com duas medidas diferentes. Este coeficiente varia entre -1 e 1. Caso 0
coeficiente seja 1, significa que as duas medidas estdo em sincronizacdo perfeita e a
mover-se na mesma direcdo. Caso este seja -1, as variaveis estdo também sincronizadas,
mas a mover-se em direcOes opostas. Caso este seja igual a 0, ndo existe qualquer
correlacéo.

No entanto, estes valores absolutos sdo muito raros (Emerson, 2015). Assim, para
avaliar o nivel de correlacdo, consideraram-se os valores adotados por Pestana e Gageiro
(2003): acima de 0,7 as varidveis apresentam uma forte correlacéo, entre 0,30 e 0,70 uma
correlagcdo moderada e abaixo de 0,30 uma correlagéo baixa.

Apresenta-se abaixo, a matriz de correlacGes das varidveis (tabela 8).
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Tabela 8- Matriz de Correlages

Correlagoes

X1 K2 X3 Xd X5 B X X8 X3 X10 K11 X12
sensibilidadeprego X1 | Correlagdo de Pearson 1
pricemavenism - X2 Correlagdo de Pearson | 436 1
procuravalor - X3 Correlagdo de Pearson | 472 | 389 1
sensibcupoes - X4 Correlagdo de Pearson | 391%™ | 491 | 246 1
pregogualidads - X5 Correlagdo de Pearson - 039 063 048 003 1
sensibpromo - X6 Correlagdo de Pearson | 455™ | 356™ | 348" | 394™ | .160* 1
sensibprestigio - X7 Correlagdo de Pearson 037 | 224™ OB9 | 77 | A438™ | 148™ 1
disthierarquica - X8 Correlagdo de Pearson 050 123* -A01 ] A3 | 199 097 | 457 1
averincerteza - X9 Correlagdo de Pearson | 167 092 | 219 0% | B2 | 214 083 - 027 1
coletivismo-X10 Correlagdo de Pearson | 131™ | 127 110 028 -099 | 153" | - 169™ - 028 21 1
masculinidade - X11 Correlagdo de Pearson | 167 13" 032 | 183" | 238 | 298 | 09T | 4e5™ | 7™ 089 1
orientlprazo - %12 Correlagdo de Pearson | 140%™ 123*% | 205 17 - 080 | o A44 [ - A27 | -82 | 224 [ 291 - 099 1

**_A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
*. A correlagdo é significativa no nivel 0,1 (2 extremidades).

Fonte: Construcéo propria.

Como se pode verificar pela tabela, a masculinidade esta positivamente relacionada
com todas as percecdes de preco, quer no papel positivo, quer negativo, suportando a
hipdtese H1 (A masculinidade estd positivamente relacionada com as perce¢des de preco
no papel positivo), mas contrariando a hipotese H2 (A masculinidade esta negativamente
relacionada com as percegOes de preco no papel negativo).

Relativamente a distancia hierdrquica, H3 previa que estivesse positivamente
relacionada com as percecdes de preco no papel positivo. Tal verifica-se, corroborando H3.
Por sua vez, H4 estimava que a distancia hierarquica estivesse negativamente relacionada
com as percegdes de preco no papel negativo. Neste caso, verifica-se H4a (A distancia
hierarquica estad negativamente relacionada com a procura de valor), com uma correlacao
de Pearson de -.101, que ndo € significativa, pelo que a hipotese é rejeitada. Rejeita-se
H4b, H4c, H4d e H4e, uma vez que estas hipdteses apresentam uma correlagdo positiva.

Em relacdo ao coletivismo, H5 previa uma relacdo negativa com as percegdes de
preco no papel positivo. Segundo a tabela 8, tal verifica-se, sendo que o prego como
indicador de qualidade apresenta uma correlacdo de -.099 e a sensibilidade ao prestigio
uma correlacdo de -.169. N&o obstante, apenas o coeficiente da sensibilidade ao prestigio é
significativo, pelo que apenas H5b recebe suporte. H6 previa que o coletivismo estivesse
positivamente relacionado com as percecOes de preco no papel negativo. Neste caso,
corrobora-se H6a, H6b, H6d e H6e, mas ndo se suporta H6c (O coletivismo esta
positivamente relacionado com a sensibilidade aos cupdes de desconto), uma vez que este

ndo é significativo.
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Para a dimensdo da averséo a incerteza, H7 previa que esta estivesse positivamente
relacionada com as perce¢des de preco no papel positivo. Neste caso, verifica-se H7a (A
aversdo a incerteza esta positivamente relacionada com o preco como indicador de
qualidade), uma vez que a correlacdo € positiva e significativa, mas nao se suporta H7b (A
aversdo a incerteza estd positivamente relacionada com a sensibilidade ao prestigio),
devido ao facto de a sensibilidade ao prestigio apresentar um coeficiente ndo significativo.
Ja H8 estimava que a aversdo a incerteza estivesse negativamente relacionada com as
percecdes de preco no papel negativo. No entanto, as correlagcdes verificaram-se todas
positivas, pelo que se rejeita H8.

Por fim, H9 previa que a orientagdo para o longo prazo estivesse negativamente
relacionada com as percecdes de preco no papel positivo. Embora tanto o preco como
indicador de qualidade e a sensibilidade ao prestigio apresentem correlacGes negativas,
nomeadamente de -.080 e -.127, apenas a sensibilidade ao prestigio apresenta um
coeficiente significativo. Desta forma, corrobora-se H9b (A orientacdo a longo prazo esta
negativamente relacionada com a sensibilidade ao prestigio), mas H9a (A orientacdo a
longo prazo estéd negativamente relacionada com o preco como indicador de qualidade) nao
recebe suporte. H10 previa que a orientagdo para o longo prazo estivesse positivamente
relacionada com as percegdes de preco no papel negativo. Tal verifica-se, sendo todas as
correlagdes positivas e significativas. Desta forma, aceita-se H10.

5.3. REGRESSAO LINEAR

Posteriormente foram realizadas regressdes lineares para ver de que forma se
relacionavam as varidveis independentes conjuntamente com as variaveis dependentes.
Nota-se que se utiliza um valor para a significancia dos coeficientes de 0,10 para um teste
de duas bandas, que corresponde a 0,05 para um teste a uma banda. Desta forma, para a
variavel dependente “sensibilidade ao preco”, verificou-se que o R? era de 0,068, ou seja,
cerca de 6,8% da variabilidade verificada na variavel dependente é explicada por este
modelo de regressdo. Valor este compreensivel, considerando que existem diversos aspetos
que influenciam a sensibilidade ao preco para além da cultura nacional. Para uma analise
ainda mais aprofundada, verificou-se o R%a, visto que este leva em linha de conta o niimero

da amostra e 0 numero de parametros, sendo este de 0,048.
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Através da tabela ANOVA, confere-se se 0 modelo é ou ndo significativo.
Tratando-se de um teste, existe sempre uma hipdtese nula e outra alternativa associada.

Neste caso, obteve-se:

-Ho: O modelo néo é significativo
-Ha: O modelo é significativo (pelo menos um dos coeficientes é estatisticamente

diferente de zero)

Como o valor de p era inferior ao alfa que se considerou (0,05), logo rejeita-se HO,
sendo que o modelo é significativo. Como se pode verificar pela tabela 9, os VIFs séo
todos inferiores a 10, pelo que ndo existe multicolinearidade. Para a variavel
“sensibilidade ao prego”, estimou-se quais as Vvaridveis de cultura nacional que a

influenciam. A tabela encontra-se abaixo:

Tabela 9 - Valores culturais individuais e sensibilidade ao pre¢o

Variawel Variawel Erro
dependente independente B Padrio Beta t Sig. VIF R? Ra
(Constante) 2,130 , 760 2,803 ,005
Distancia 011 089 008 118 006 1,287
hierarquica
Awersdo a
ibili 1. 1 1,62 1 1,1
Sensibilidade ao [, o~ 143 088 108 628 105 105 0,068 0,048
preco Coletivismo 080 073 072 1,085 279 1,105
Masculinidade 137 ,067 149 2,050 ,042 1,105
Orientagdoa | g 117 111 1621 106 1105
longo prazo

Fonte: Construcéo prépria.

A hipotese H2b previa que existisse uma relacdo negativa entre a masculinidade e a
sensibilidade ao preco, no entanto, o coeficiente estimado é positivo e significativo, pelo
que se rejeita H2b. A hipétese H4b previa que a distdncia hierarquica estivesse
negativamente relacionada com a sensibilidade ao preco. O coeficiente estimado € positivo
mas ndo estatisticamente significativo, pelo que H4b ndo é suportada. Relativamente ao
coletivismo, H6b previa que o coletivismo estivesse positivamente relacionado com a
sensibilidade ao preco. O coeficiente estimado € positivo, mas ndo € significativamente
positivo, pelo que H6b ndo € suportada. Por fim, o coeficiente da aversdo a incerteza é

positivo e estatisticamente significativo na margem (p=0,105), assim como o coeficiente da
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orientacdo para o longo prazo (p=0,106), pelo que o suporte para H8b e para H10b €
apenas marginal.

Relativamente ao price mavenism, e para a estatistica F, considerando que o valor
de p era inferior ao alfa que se considerou (0,05), rejeita-se HO, sendo que o modelo é
significativo. Como se pode verificar pela tabela 10, os VIFs s&o todos inferiores a 10, pelo
gue ndo existe multicolinearidade. Verificou-se ainda que o R? era de 0,051, ou seja, cerca
de 5,1% da variabilidade verificada na variavel dependente é explicada por este modelo de

regressdo. O R%a ostentado é de 0,031, Encontre abaixo a tabela 10.

Tabela 10 - Valores culturais individuais e price mavenism

Variawel Variawel Erro

dependente independente B Padréo Beta t Sig. VIF R? R?%a
(Constante) 667 838 797 426
Distancia 169 098 124 1714 088 1,287
hierarquica

_ ~ |Awrséoa 072 097 050 744 458 1,105

Price mavenism |incerteza 0,051 0,031

Coletivismo 104 081 086 1,285 200 1,112
Masculinidade | 054 074 053 727 468 1,326
Orientacdoa |, 4 129 115 1,652 100 1187
longo prazo

Fonte: Construcéo propria.

A hipdtese H2e previa que a masculinidade estivesse negativamente relacionada
com o price mavenism. Porém, o coeficiente é positivo e ndo é significativo, ndo
suportando a hipdtese. A hipGtese H4e antevia também uma relagcdo negativa entre a
distancia hierarquica e o price mavenism. No entanto, o coeficiente é significativo e
positivo, contrariando H4e. Por sua vez, a hipotese H6e previa uma relacdo positiva entre o
coletivismo e o price mavenism. O coeficiente estimado € positivo, ndo obstante, ndo €
estatisticamente significativo, pelo que se rejeita a hipdtese. Relativamente a aversao face a
incerteza, a hipdtese H8e estimava uma relacéo negativa entre esta dimenséo de cultura e a
percecdo de preco em questdo. No entanto, o coeficiente obtido € positivo e ndo
significativo, rejeitando-se H8e. Por fim, H10e previa uma relagdo positiva entre a
orientacdo para o longo prazo e o price mavenism, O coeficiente é estatisticamente

significativo e positivo, aceitando-se H10e.
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Relativamente a procura de valor e seguindo o mesmo critério que foi utilizado nas
variaveis anteriores, rejeita-se HO para a estatistica F, sendo o modelo significativo. Como
se pode aferir pela tabela 11, os VIFs séo todos inferiores a 10, pelo que também néo existe
multicolinearidade. Averiguou-se que o R® era de 0,082, ou seja, cerca de 8,2% da
variabilidade verificada na varidvel dependente é explicada por este modelo de regresséo.

O R?a verificado é de 0,063. Encontre abaixo a tabela 11.

Tabela 11 - Valores culturais individuais e procura de valor

Variawel Variawel Erro
dependente independente B Padrao Beta t Sig. VIF R? R%a

(Constante) 3,823 535 7,145 ,000
Distancia -083 063 -093 1315 190 1,287
hierarquica
Awrsdoa 160 062 170 2,585 010 1,105

Procura de valor |incerteza 0,082 0,063
Coletivismo 031 052 039 598 551 1112
Masculinidace | 036 047 055 765 445 1,326
Orientagdo a 174 082 144 2114 036 1,187
longo prazo

Fonte: Construcédo prdpria.

A hipétese H2a previa que a masculinidade estivesse negativamente relacionada
com a procura de valor. No entanto, o coeficiente da masculinidade néo é significativo pelo
que a hipotese ndo recebe suporte. A hipdtese H4a previa uma relacdo negativa entre a
distdncia hierarquica e a procura de valor. O coeficiente estimado é positivo mas néo
estatisticamente significativo, pelo que a hipdtese ndo é suportada. A hip6tese H6a
estimava que o coletivismo e a percecdo de preco em estudo apresentassem uma relacéo
positiva. O coeficiente do coletivismo € positivo, mas nao € estatisticamente significativo
(p=0,551), pelo que se rejeita H6a. Por sua vez, H8a antevia uma relacdo negativa entre a
aversao face a incerteza e a procura de valor. Ndo obstante, o coeficiente da aversdo a
incerteza é positivo e significativo, pelo que se rejeita a hipétese. Por fim, o coeficiente da
orientacdo para o longo prazo € positivo e estatisticamente significativo (p=0,036),

suportando H10a.

46



Para a sensibilidade as promog6es, também se rejeita HO para a estatistica F, sendo
0 modelo significativo. Também nesta variavel ndo exite multicolinearidade, sendo 0s
VIFs todos inferiores a 10. O R? é de 0,140, ou seja, cerca de 14% da variabilidade
verificada na varidvel dependente é explicada por este modelo de regresséo. O R’a

verificado é de 0,122. Encontre abaixo a tabela 12.

Tabela 12 - Valores culturais individuais e sensibilidade as promogdes

Variawel Variawel Erro
dependente independente B Padrso Beta t Sig. VIF R? R’a
(Constante) 1,463 671 2,181 030
Distancia 000 079 000 -005 096 1,287
hierarquica
Awersdo a
ibilidade 3 1 7 1 2 1,1
Sensibilidade 8 ;00070 /158 078 /130 033 043 15 010 | oaz
Promocoes  Icoletivismo 078 065 077 1,208 228 1,112
Masculinidace | 238 059 281 4019 000 1,326
—
Orientagdoa | o7 103 120 1815 071 1187
longo prazo

Fonte: Construcéo propria.

As hipdteses H2d, H4d e H8d previam, respetivamente, que a masculinidade, a
distancia hierarquica e a aversdo face a incerteza estivessem negativamente relacionadas
com a sensibilidade as promocGes. Porém, o coeficiente da distancia hierarquica é néo
significativo, pelo que a H4d ndo é suportada. Quanto aos coeficientes da aversdo a
incerteza e masculinidade, sdo positivos e significativos pelo que contrariam H2d e H8d.
As hipoteses H6d e H10d, por sua vez, previam que o coletivismo e a orientacdo para o
longo prazo estivessem positivamente relacionadas com esta variavel de percecao de preco.
O coeficiente estimado para a dimensdo do coletivismo é positivo, no entanto nao é
significativo (p=0,228), pelo que ndo suporta H6d. O coeficiente para a orientagdo ao

longo prazo é positivo e significativo (p=0,071), suportando assim H10d.

Em relacdo a sensibilidade aos cupdes de desconto, para a estatistica F rejeita-se
HO, sendo o modelo significativo. Como se pode confrontar pela tabela 13, os VIFs séo
todos inferiores a 10, pelo que também ndo existe multicolinearidade. Verificou-se que o
R? era de 0,062, ou seja, cerca de 6,2% da variabilidade verificada na variavel dependente
é explicada por este modelo de regressdo. O R%a verificado é de 0,042. Encontre abaixo a
tabela 13.
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Tabela 13 - Valores culturais individuais e sensibilidade aos cupdes de desconto

Variawel Variawel Erro
dependente independente B Padrao Beta t Sig. VIF R? R%a
(Constante) 1602 1,067 ,564 973
Distancia 160 125 002 1276 203 1287
hierarquica
Sensibilidade aos |Averséoa 109 124 059 879 380 1,105
cupdes de incerteza 0,062 0,042
desconto Coletivismo -,050 ,103 -,032 -,483 ,630 1,112
Masculinidade ,193 ,094 ,149 2,048 ,042 1,326
Orlentagdoa | 5, 164 144 2,003 037 1187
longo prazo

Fonte: Construcao prdpria.

As hipoteses H2c, H4c e H8c previam respetivamente que a masculinidade, a
distancia hierarquica e a aversao a incerteza estivessem negativamente relacionadas com a
sensibilidade aos cupbes de desconto. No entanto, os coeficientes estimados ndo séo
significativos para as duas ultimas, ndo suportando H4c e H8c e é positivo para a
masculinidade, o que contraria a H2c. A hipdtese H6c previa uma relacdo positiva entre
coletivismo e a variavel sensibilidade aos cupdes, porém, o coeficiente estimado é negativo
e ndo significativo, pelo que também esta é rejeitada. A H10c previa uma relacdo positiva
entre a orientacdo para o longo prazo e a sensibilidade aos cupBes de desconto. O

coeficiente estimado € positivo e estatisticamente significativo, suportando H10c.

Quanto ao preco como indicador de qualidade, também se rejeita HO para a
estatistica F, sendo o modelo significativo. Os VIFs sdao também todos inferiores a 10, pelo
que ndo existe multicolinearidade. O R® é de 0,103, ou seja, cerca de 10,3% da
variabilidade verificada na varidvel dependente é explicada por este modelo de regresséo.

O R?a verificado é de 0,084. Encontre abaixo a tabela 14.

Tabela 14 - Valores culturais individuais e prego como indicador de qualidade

Variawel Variawel Erro
dependente independente B Padrao Beta t Sig. VIF R? Ra
(Constante) 3433 ,746 4,604 ,000
Distancia 151 088 121 1722 086 1287
hierarquica
Precocomo |Awrsaoa 214 086 161 2,480 014 1,105
indicador de  |incerteza 0,103 0,084
qualidade Coletivismo -,128 ,072 -,116 -1,780 ,076 1,112
Masculinidade ,148 ,066 ,160 2,243 ,026 1,326
Orientagdoa | _ /¢ 115 -045 666 506 1187
longo prazo

Fonte: Construcéo propria.
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As hipoteses Hla, H3a e H7a previam respetivamente que a masculinidade,
distancia hierarquica e a aversdo a incerteza estivessem positivamente relacionadas com o
preco como indicador de qualidade. Os coeficientes sdo todos positivos e estatisticamente
significativos, pelo que todas as hipoteses se encontram corretas. As hipoteses H5a e H9a
previam que o coletivismo e a orientagdo para o longo prazo apresentassem uma relagao
negativa com a variavel em estudo. O coeficiente estimado é negativo para ambas. No
entanto, o coletivismo é estatisticamente significativo, suportando H5a, ao par que a
orientacdo para o longo prazo apresenta um coeficiente ndo significativo (p=0,506),

rejeitando-se H9%.

Para a sensibilidade ao prestigio, para a estatistica F também se rejeita HO, sendo o
modelo significativo. Também nesta variavel ndo existe multicolinearidade, sendo os VIFs
todos inferiores a 10. O R? é de 0,300, ou seja, cerca de 30% da variabilidade verificada na
variavel dependente é explicada por este modelo de regressdo. O R%a verificado é de 0,285.

Encontre abaixo a tabela 15.

Tabela 15 - Valores culturais individuais e sensibilidade ao prestigio

Variawel Variawel Erro
dependente independente B Padrao Beta t Sig. VIF R? R%a
(Constante) 1,729 ,689 2,509 ,013
Distancia 438 081 335 5,403 ,000 1,287
hierérquica
Awerséo a
ibili E ,097 ,080 ,070 1,216 ,225 1,105
Senmbil;}da_de  |incerteza 0,300 0,285
prestiglio feoletivismo -222 067 -192 3332 001 1,112
Masculinidade ,256 ,061 ,265 4,211 ,000 1,326
Orientagd
rientacaoa 1 oo 106 000 005 996 1187
longo prazo

Fonte: Construcéo propria.

De acordo com H1b, H3b, H7b, e H9b, a masculinidade, a distancia hierarquica, a
aversdo a incerteza e a orientacdo para o longo prazo relacionam-se positivamente com a
sensibilidade ao prestigio. Todos os coeficientes destas dimensGes sdo positivos, no
entanto, apenas os coeficientes da distancia hierarquica e da masculinidade sdo
significativos. Assim sendo, aceita-se H3b e H1b, mas rejeita-se H7b e H9b. Relativamente
ao coletivismo, a hipotese H5b previa uma relacdo negativa com a sensibilidade ao
prestigio. O coeficiente estimado é negativo e estatisticamente significativo, pelo que se

corrobora a hipétese.
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5.4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo irdo ser debatidos os resultados descritos no capitulo anterior, assim
como possiveis causas para tais valores. E importante salientar que o objetivo deste
trabalho é analisar a influéncia dos valores culturais individuais, segundo o modelo
apresentado por Hofstede, nas percecGes de preco.

De forma a simplificar esta discussao, apresenta-se abaixo uma tabela que resume

¢ 9

os dados obtidos, onde “+” traduz uma relagdo positiva, uma relagdo negativa e “NS”
uma relacdo ndo significativa. Nota-se que se destacam as relagdes aceites ou ndo através

das regressoes lineares, que oferecem um teste mais rigoroso que as correlagoes.

Tabela 16 - Relacdo entre os valores culturais individuais e as percecdes de prego
Preco como
indicador de

A . s Orientagdo
Distancia Aversao a . L
- . . Coletivismo Masculinidade | para o longo
Hierarquica incerteza
prazo
+ + - + NS
gualidade

Sensibilidade + NS - + NS
ao prestigio

valor

Sensibilidade NS + NS + +
ao preco
Sen5|bll~|dade NS NS NS + +
aos cupdes de
desconto
Sensibilidade NS + NS + +
as promocoes
Price + NS NS NS +

manevism

Fonte: Construcéo prdpria.

Pode-se verificar que todas as dimensdes dos valores culturais pessoais, propostas
por Hofstede, influenciam as percecdes de preco, de diferentes formas.

Através dos resultados, pode-se concluir que em relacdo a influéncia dos valores
culturais pessoais, a diferenciacéo das percecdes de preco no papel positivo e negativo, néo
é muito relevante, uma vez que ndo se pode esperar que aquilo que acontece com as
percecdes no papel positivo, seja 0 oposto do que acontece no papel negativo. Neste caso,
tem que se analisar todas as percegdes de pre¢o individualmente.

Verificou-se que relativamente as hipoteses relacionadas com a masculinidade,

apenas Hla e H1b foram aceites. Tal resultado vai de acordo a reflexdo anterior de que ndo
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se pode esperar que 0 que acontece com as percecGes no papel positivo seja 0 oposto do
que acontece no papel negativo. Neste caso, embora a masculinidade tenha uma relagao
positiva com as percecdes de preco no papel positivo, apresenta também relacGes positivas
significativas com percecbes de preco no papel negativo, nomeadamente com a
sensibilidade ao preco, a sensibilidade aos cupdes de desconto e a sensibilidade as
promocdes.

Em relacdo as hipdteses de referéncia a distancia hierarquica, e tal como aconteceu
com a masculinidade, somente H3a (a distancia hierarquica influencia positivamente o
preco como indicador de qualidade) e H3b (a distancia hierarquica relaciona-se
positivamente com a sensibilidade ao prestigio) se provaram corretas, pelo que estes
resultados corroboram também a reflexdo anterior. Para esta dimensdo, todas as
correlagdes com o preco no papel negativo se mostraram néo significativas, com excecao
do price mavenism. Como referido na revisdo da literatura, a distancia hierarquica consiste
na aceitacdo pelos membros menos poderosos de que o poder € distribuido desigualmente.
Foi abordado também que em paises com elevados niveis de distancia hierarquica, 0s
individuos evitam tomar decisGes, preferindo que pessoas hierarquicamente superiores o
fagcam. Uma possivel explicacdo para a ndo significAncia observada pode estar relacionada
com a posicdo hierarquica percecionada pelos respondentes, que nao foi medida pelo
estudo.

Para a dimensdo do individualismo/coletivismo, apenas H5a (o coletivismo
apresenta uma relacdo negativa com o preco como indicador de qualidade) e H5b (o
coletivismo revela uma relagcdo negativa com a sensibilidade ao prestigio) foram aceites.
As relagdes com as percecdes de preco no papel negativo foram todas ndo significativas.

Quanto a aversdo face a incerteza, somente se corrobora H7a. Verificou-se entdo
H7a, ou seja, uma relacdo positiva entre a dimensdo cultural em estudo e o0 preco como
indicador de qualidade. No entanto, ndo se suportou H7b, uma vez que a relagdo prevista,
embora positiva, ndo € significativa. Relativamente as relagdes com as percecdes de preco
no papel negativo, obtiveram-se trés relacGes positivamente significativas, nomeadamente,
com a sensibilidade ao preco, a procura de valor e a sensibilidade as promogoes.

Por fim, a dimensdo de cultura onde se provaram a maioria das hipoteses foi a
orientagdo para o longo prazo. Neste caso, todas as hipoteses relacionadas com as

percecdes de preco no papel negativo se provaram corretas, tendo-se encontrado relagoes
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positivas significativas. Tal ndo se verificou nas perce¢des no papel positivo, onde ambos
os resultados foram ndo significativos.

Neste trabalho encontraram-se varios resultados nao significativos e, por vezes,
contrarios ao previsto. Uma possivel explicacdo para tais resultados podera passar pela
crise econdmica atualmente vivida que poderd ter induzido uma crescente atencdo aos

precos por parte dos consumidores.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO

6.1. INTRODUCAO

A teoria afirma que as organizacGes se tornam semelhantes a cultura nacional na
qual se encontram inseridas, uma vez que procuram legitimidade num determinado
ambiente cultural (Lee & Kramer, 2016). Considerando entdo que a cultura nacional
desempenha um papel tdo importante nas organizacGes, torna-se de extrema relevancia
compreender as suas implicacdes. A cultura organizacional influencia as decisdes e a¢des
dos gestores e funcionarios, afetando desta forma, praticamente todos os elementos de
gestdo e organizacdo, como por exemplo, a estratégia, performance, controlo, estrutura,
sistema de compensacao, entre tantos outros elementos (Nikcevi¢, 2016). Os produtos tém
vindo a ser mais globalizados, baseando-se as empresas na suposi¢do de que a globalizacéo
significa que as diferengas entre os consumidores estdo a desaparecer. No entanto, ha
evidéncias de diversidade cultural em todos os paises, seja através da emigracéo,
mobilidade a nivel de oficio ou lazer, ou até mesmo através dos meios de comunicacao
social. Através destes contactos, a forma como os consumidores filtram a informacéo
cultural vai afetar as suas percecoes (Cleveland et al., 2016).

Percebe-se entdo que a cultura nacional tem de facto um grande impacto nas
empresas € no mundo dos negdcios, assim como nas pessoas e consumidores, tendo que ser
estudada a sua implicacdo nas mais diversas areas. Existindo tantas areas distintas, este
trabalho focou-se nas implicaces dos valores culturais individuais nas percec@es de preco.

Apbs a andlise dos dados, neste capitulo irdo ser abordados os contributos do

trabalho, bem como as suas limitacGes e dire¢des para futuros trabalhos.

6.2. CONTRIBUTOS DO TRABALHO

Diversos estudos foram realizados para medir o impacto da cultura nacional na
cultura organizacional, tal como para estudar as diferentes percecdes de preco. No entanto,
este estudo é inovador, uma vez que relaciona estas duas variaveis que foram previamente
estudadas separadamente. Este trabalho permitiu perceber que ha de facto uma relagdo
entre os valores culturais pessoais e as perce¢des de preco. Uma vez conhecendo estas

implicacdes, as empresas podem ajustar 0s seus produtos, assim como as suas estratégias
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de venda para satisfazer melhor as necessidades dos consumidores que vao variar de
cultura para cultura. Esta investigacdo tentou ir um pouco mais além e descobrir as
implicacdes da cultura nas perce¢des de preco ao nivel global, juntando duas culturas téo
distintas como a chinesa e a portuguesa. Esta analise sera tdo mais objetiva quanto maior
for o universo estudado, assim como a sua diversidade, permitindo uma generalizagdo dos
resultados.

A um nivel mais preciso, este estudo permitiu compreender que a distancia
hierarquica influencia positivamente a percecdo do preco como indicador de qualidade, a
sensibilidade ao prestigio e o price mavenism. A aversdo face a incerteza influencia
positivamente o preco como indicador de qualidade, a procura de valor, a sensibilidade ao
preco e a sensibilidade as promocdes. O coletivismo influencia negativamente a
sensibilidade ao prestigio e o preco como indicador de qualidade. A masculinidade atua
positivamente no preco como indicador de qualidade, sensibilidade ao prestigio, procura de
valor, sensibilidade ao preco, sensibilidade aos cupdes de desconto e sensibilidade as
promocdes. Por fim, a orientacdo para o longo prazo relaciona-se positivamente com a
procura de valor, a sensibilidade ao preco, a sensibilidade aos cupBes de desconto, a
sensibilidade as promocgGes e com o price mavenism. Tais relagdes ainda ndo tinham sido

provadas, sendo o maior contributo desta investigacao.

6.3. LIMITACOES DO TRABALHO E DIRECOES PARA FUTUROS TRABALHOS

A investigacdo conduzida apresenta limitacbes que reduzem o seu contributo. Tal
como acontece na maioria dos estudos, a amostra ndo é representativa do universo. Uma
vez que se esta a estudar o impacto dos valores culturais pessoais, tal significa que o
universo do estudo sdo todos os individuos do mundo. Embora se tenham estudado duas
culturas bastante diferentes, de forma a aumentar a diversidade, as conclusdes ndo se
podem generalizar. Para além disso, a dimensdo da amostra é ligeiramente reduzida, o que
influencia também a generalizacao dos resultados.

Outro fator limitador deste estudo consiste no facto de os respondentes chineses
possuirem todos formacdo superior e serem muito jovens, podendo estas variaveis
demogréficas influenciar os resultados. Seria importante tentar abranger individuos com

caracteristicas mais diferenciadas, a fim de ser passivel a generalizacdo dos resultados.
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Ainda para este fim, sera também muito importante estender este estudo ao maior
nimero de culturas possivel. Este trabalho foi um passo importante para comecar a
perceber o impacto dos valores culturais nas percecdes de preco, mas necessita destes

contributos para melhorar a sua precisédo e utilidade.
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ANEXO A: QUESTIONARIO PORTUGUES

C - FEUC FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA

No dmbito de uma dissertacdo de Mestrado em Marketing que esta a ser realizada para a
Faculdade de Economia, da Universidade de Coimbra, solicita-se a sua colaboracéo através
do preenchimento deste questionario. O mesmo pretende investigar o comportamento do

consumidor em diferentes paises.

Salienta-se que os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos. O
questionario é anonimo, ndo devendo por isso colocar a sua identificacdo em nenhuma das
folhas nem assinar o questionario. N&o existem respostas certas ou erradas, pelo que se

solicita que responda de forma esponténea e sincera a todas as questoes.

Ao responder a este questionario, solicita-se que assinale com uma cruz (X) ou um circulo

(O) a sua resposta.

O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboracdo, que desde ja agradeco.

Investigadora:
Ana Carvalho, aluna de Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia

da Universidade de Coimbra
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QUESTIONARIO

Considerando os aspetos que valoriza quando faz as suas compras de supermercado, indique o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacées:

Discordo N&o concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
Eu_ estou disposto(a) a fazer um esforco extra para encontrar pregos 1 2 3 4 5 6 7
baixos
Eu fago compras em mais do que uma loja para aproveitar pregos 1 2 3 4 5 6 7
baixos
O dinheiro que se poupa a procurar precos baixos, vale bem o tempo e o esforco 1 2 3 4 5 6 7
Quando fago as compras de supermercado, procuro sempre as marcas
: 1 2 3 4 5 6 7
mais baratas
O tempo que se demora a procurar precos baixos, vale bem o esforgco 1 2 3 4 5 6 7
As pessoas pedem-me informacéo sobre os precos de diferentes 1 2 3 4 5 6 7
produtos
As pessoas consideram-me um(a) especialista no que diz respeito a conhecer
) 1 2 3 4 5 6 7
os precos de diversos produtos
Eu gosto de ajudar as pessoas fornecendo-lhes informagao sobre os
: 1 2 3 4 5 6 7
precos de muitos produtos
Os meus amigos consideram-me uma boa fonte de informacéo sobre 1 2 3 4 5 6 7
precos
Eu gosto de dizer as pessoas quanto € que elas podem esperar pagar
: 1 2 3 4 5 6 7
por diferentes produtos
Ao fazer compras de supermercado/hipermercado, eu procuro produtos
com prec¢os baixos, mas preocupo-me igualmente com a qualidade dos 1 2 3 4 5 6 7
produtos
Eu comparo os precos de diferentes marcas para ter a certeza de que 1 2 3 4 5 6 7
obtenho a melhor relacéo qualidade/preco
Quando compro um produto, tento sempre maximizar a qualidade que
: p 1 2 3 4 5 6 7
obtenho para o dinheiro que gasto
Quando compro produtos, gosto de ter a certeza que estou a obter o
R 1 2 3 4 5 6 7
valor do dinheiro gasto
Geralmente, procuro produtos com prec¢os baixos, mas para os comprar
A ] . ’ 1 2 3 4 5 6 7
eles tém de cumprir certos requisitos de qualidade
Eu verifico sempre os pregos no supermercado para ter a certeza que
L h 1 2 3 4 5 6 7
obtenho o melhor valor com o dinheiro que gasto
Eu gosto de recolher cupdes de desconto que aparecem nos 1 2 3 4 5 6 7
produtos/revistas/folhetos
Procurar cupdes de desconto faz-me sentir bem 1 2 3 4 5 6 7
Eu gosto de usar cupdes de desconto, qualquer que seja o dinheiro que 1 2 3 4 5 6 7
poupe
Para além de poupar dinheiro, usar cupdes de desconto da-me uma
oo ; % 1 2 3 4 5 6 7
sensacao interior de grande satisfagdo
Em termos gerais, quanto maior o preco de um produto, maior a sua 1 2 3 4 5 6 7
qualidade
O velho ditado “tem-se aquilo por que se pagou” é geralmente verdade 1 2 3 4 5 6 7
O preco de um produto € um bom indicador da sua qualidade 1 2 3 4 5 6 7
E preciso pagar sempre um pouco mais para obter um produto de
. 1 2 3 4 5 6 7
melhor qualidade
Quando um produto estd em promogéo, € uma boa razéo para eu o 1 2 3 4 5 6 7
comprar
Eu tenho marcas favoritas, mas muitas vezes acabo por comprar a 1 5 3 4 5 6 7
marca que estd em promogao
As pessoas deviam experimentar comprar a marca que esta em 1 2 3 4 5 6 7
promogao
Eu tendo a comprar marcas que estdo em promogao 1 2 3 4 5 6 7
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Eu tenho uma maior probabilidade de comprar marcas que estao em

= 1 2 3 4 5 6 7
promogé&o do que as outras pessoas
Comprar uma marca cara faz-me sentir bem comigo préprio(a) 1 2 3 4 5 6 7
Comprar a marca mais cara de um produto faz-me sentir superior 1 2 3 4 5 6 7
Eu gosto do prestigio de comprar uma marca cara 1 2 3 4 5 6 7
As pessoas reparam quando se compra produtos com marca cara 1 2 3 4 5 6 7
Os meus amigos ter-me-8o em maior consideragao se eu comprar 1 2 3 4 5 6 7
sempre marcas caras
Eu ja comprei a marca mais cara de um produto s6 porque sabia que as 1 2 3 4 5 6 7
outras pessoas iam notar
As outras pessoas avaliam-me pelo tipo de produtos e marcas que 1 2 3 4 5 6 7
compro
Mesmo para um produto relativamente barato, comprar a marca mais 1 2 3 4 5 6 7

cara impressiona as outras pessoas

Por favor indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Discordo  N&o concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

As pessoas que ocupam posi¢coes hierarquicas superiores devem tomar a maior
parte das decisdes sem consultar as pessoas que ocupam posi¢des hierarquicas 1 2 3 4 5 6 7
inferiores

As pessoas que ocupam posigdes hierarquicas superiores devem evitar pedir a
opinido das pessoas que ocupam posi¢Ges hierarquicas inferiores

As pessoas que ocupam posi¢oes hierarquicas superiores devem evitar a interagao
social com pessoas que ocupam posi¢coes hierarquicas inferiores

As pessoas que ocupam posigoes hierarquicas inferiores ndo devem discordar das
decisfes de pessoas que ocupam posi¢des superiores

As pessoas que ocupam posicdes superiores ndo devem delegar tarefas
importantes em pessoas que ocupam posicdes inferiores

E util ter procedimentos de trabalho estandardizados 1 2 3 4 5 6 7
E importante ter instrucdes detalhadas para que eu saiba sempre o que é suposto

1 2 8 4 5 6 7
eu fazer
E importante seguir as instrucdes e procedimentos rigorosamente 1 2 3 4 5 6 7
As regras e regulamentos séo importantes porque me informam do que se espera

; 1 2 3 4 5 6 7

de mim
E importante ter instrucdes de trabalho claras 1 2 3 4 5 6 7
Os individuos devem sacrificar o interesse proprio pelo interesse do grupo (quer na

1 2 3 4 5 6 7
escola quer no local de trabalho)
Os individuos devem manter-se unidos mesmo perante as dificuldades 1 2 3 4 5 6 7
O bem-estar do grupo é mais importante do que as recompensas individuais 1 2 3 4 5 6 7
O sucesso do grupo é mais importante do que o sucesso individual 1 2 3 4 5 6 7
Os individuos s6 devem prosseguir 0s seus objetivos pessoais depois de levarem 1 2 3 4 5 6 7

em consideracéo o bem-estar do grupo

Deve-se encorajar a lealdade ao grupo mesmo quando isso afete negativamente os
objetivos individuais

Ter uma carreira profissional € mais importante para os homens do que para as
mulheres

Normalmente os homens resolvem os problemas com analise logica, e as mulheres
com a intuicéo

Resolver problemas dificeis requer normalmente uma abordagem ativa e enérgica, que é
tipica dos homens

Ha tarefas que um homem pode sempre fazer melhor do que uma mulher 1 2 3 4 5 6 7
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Tendo em conta os seus valores, indique o grau de importancia dos seguintes tépicos:

Nada Muito

Importante Importante
Gestéo cuidadosa do dinheiro (Poupanca) 1 2 3 4 5 6 7
Avancar decididamente mesmo que tenha que enfrentar alguma oposicdo 1 2 3 4 5 6 7
Seguranca e estabilidade pessoal 1 2 3 4 5 6 7
Planeamento a longo prazo 1 2 3 4 5 6 7
Abdicar do prazer no presente para ter sucesso no futuro 1 2 3 4 5 6 7
Trabalhar arduamente para obter sucesso no futuro 1 2 3 4 5 6 7

Tendo em conta as suas motivagdes de compra, indique o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmagdes:

Discordo  N&o concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

Para mim, andar as compras € uma aventura 1 2 3 4 5 6 7
Andar as compras €é estimulante para mim 1 2 3 4 5 6 7
Andar as compras faz-me sentir como se estivesse no meu proprio universo 1 2 3 4 5 6 7
Quando me sinto em baixo, vou as compras para me sentir melhor 1 2 3 4 5 6 7
Para mim, andar as compras é uma forma de aliviar o stress 1 2 3 4 5 6 7
Eu vou as compras quando me quero ‘mimar’ com algo especial 1 2 3 4 5 6 7
Eu gosto de comprar coisas para os outros porque quando eles se sentem bem, eu
sinto-me bem - E & N 9 g U
Eu gosto de andar as comprar para os meus amigos e familia 1 2 3 4 5 6 7
Eu gosto de ir as compras para encontrar a prenda perfeita para alguém 1 2 3 4 5 6 7
Na maioria das vezes, eu vou as compras quando ha saldos 1 2 3 4 5 6 7
Gosto de procurar descontos quando ando as compras 1 2 3 4 5 6 7
Gosto de procurar pechinchas quando ando as compras 1 2 3 4 5 6 7
Eu vou as compras com a minha familia ou amigos para socializar 1 2 3 4 5 6 7
Gosto de socializar com outras pessoas quando ando as compras 1 2 3 4 5 6 7
Andar as compras com outras pessoas permite criar lacos 1 2 3 4 5 6 7
Eu vou as compras para me manter a par das tendéncias 1 2 3 4 5 6 7
Eu vou as compras para me manter a par das novas modas 1 2 3 4 5 6 7
Eu vou as compras para ver quais 0s novos produtos disponiveis 1 2 3 4 5 6 7
Sexo: OYERY @ UF

Idade: anos
Qual o nivel de Escolaridade mais elevado que completou?
[] (1) Ensino bésico 1° ciclo [] (2) Ensino bésico 2° ciclo L] (3) Ensino bésico 3° ciclo
[ (4) Ensino secundario (] (5) Ensino pés-secundario [] (6) Bacharelato
[J (7) Licenciatura [] (8) Mestrado ou superior

Numero de anos de escolaridade que completou: anos (exemplo: se completou o 12°

ano deve colocar 12)
Ocupagdo:
[] (1) Trabalhador por conta prépria [] (2) Trabalhador por conta de [] (3) Estudante

outrem

[ (4) Trabalhador-estudante (] (5) Trabalhador doméstico

FIM. MUITO OBRIGADA PELA SUA INESTIMAVEL COLABORACAO.
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ANEXO B: QUESTIONARIO CHINES

C - FEUC FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA

N T SEBHATRLR A 2 5 2 B T 3 8 AT 1850, AR B IC & oK 52 Bt An
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el LA A R B, SRS S A (X)B(0) -

XTI A A R HR TSR S A . RO RIEC S .

HWEE:
Ana Carvalho, Bl 945 7 K 22 4 5% 22 Bt ) 22 2F
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HE S
RTEBMIE AT B, HEFEAFRKHELC

WRRA MARZEA  JEEE

S S} =S
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ANEXO C: CORRELACAO ENTRE OS ITENS

Para a sensibilidade ao preco:

Correlacdo de item total corrigida
sensibilidade ao pregol 686
sensibilidade ao pre¢o2 521
sensibilidade ao preco3 740
sensibilidade ao preco4 354
sensibilidade ao prego5 754

Para o price mavenism:

Correlacdo de item total corrigida

price mavenisml ,658
price mavenism2 ,815
price mavenism3 ,703
price mavenism4 ,821
price mavenism5 745

Para a procura de valor:

Correlacdo de item total corrigida

procura de valorl ,633
procura de valor2 ,655
procura de valor3 ,623
procura de valor4 577
procura de valorb ,605
procura de valor6 513

Para a sensibilidade aos cupdes de desconto:

Correlacao de item total corrigida

sensibilidade aos cupdes de descontol 786
sensibilidade aos cupdes de desconto?2 827
sensibilidade aos cupdes de desconto3 828
sensibilidade aos cup0es de desconto4 /809
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Para o preco como indicador de qualidade:

Correlacdo de item total corrigida

preco como indicador de qualidadel 679
preco como indicador de qualidade2 646
preco como indicador de qualidade3 735
preco como indicador de qualidade4 686

Para a sensibilidade as promocdes:

Correlacdo de item total corrigida
sensibilidade as promocdesl 614
sensibilidade as promog6es2 591
sensibilidade as promogdes3 677
sensibilidade as promocdes4 ,805
sensibilidade as promogdesb 585

Para a sensibilidade ao prestigio:

Correlacdo de item total corrigida
sensibilidade ao prestigiol 743
sensibilidade ao prestigio2 798
sensibilidade ao prestigio3 765
sensibilidade ao prestigio4 ,600
sensibilidade ao prestigio5 770
sensibilidade ao prestigio6 762
sensibilidade ao prestigio7 674
sensibilidade ao prestigio8 745

Para a distancia hierarquica:

Correlagéo de item total corrigida
distancia hierarquical 598
distancia hierarquica2 643
distancia hierarquica3 1685
distancia hierarquica4 1623
distancia hierarquicab 546

78




Para a aversao a incerteza;

Correlacdo de item total corrigida
aversdo a incertezal 497
aversdo a incerteza2 708
aversao a incertezas3 667
aversdo a incerteza4 701
aversao a incertezab 577

Para o coletivismo:

Correlacdo de item total corrigida
coletivismol ,539
coletivismo2 418
coletivismo3 ,795
coletivismo4 793
coletivismo5 ,759
coletivismo6 ,613

Para a masculinidade:

Correlacdo de item total corrigida
masculinidadel ,585
masculinidade2 561
masculinidade3 636
masculinidade4 ,532

Para a orientagéo para o longo prazo:

Correlacdo de item total corrigida
orientagdo para o longo prazol 466
orientagdo para o longo prazo?2 447
orientacdo para o longo prazo3 476
orientacdo para o longo prazo4 531
orientacdo para o longo prazo5 351
orientacdo para o longo prazo6 504
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ANEXO D: ANALISE FATORIAL PARA A SENSIBILIDADE AO PRECO

Matriz de componente
Componente
1 2
sensibilidade ao preco3 878
sensibilidade ao pre¢o5 855
sensibilidade ao pregol 826
sensibilidade ao pre¢o2 726| -509
sensibilidade ao prego4 515| 793

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

ANEXO E: ANALISE FATORIAL PARA A ORIENTACAQO PARA O LONGO
PRAZO

Matriz de componente
Componente
1 2
orientagdo para o longo prazo4 727
orientagéo para o longo prazo3 688 | -534
orientagdo para o longo prazol 676
orientagéo para o longo prazo6 666 450
orientagdo para o longo prazo2 ,650
orientagdo para o longo prazo5 509 681

Método de Extragdo: Anélise de Componente Principal.
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