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O PAIS DE ORIGEM E A CONTRAFACAO NO PROCESSO DE COMPRAS B2B

THE COUNTRY OF ORIGIN AND COUNTERFEIT IN THE B2B PURCHASE PROCESS
EL PAIS DE ORIGEN Y LA FALSIFICACION EN EL PROCESO DE COMPRA B2B

RESUMO

Objetivo: Este artigo visa a analisar se a relacao entre a
origem do produto e a percepcao de risco de contrafacao
afeta a intencao de compra em relagdes B2B.

Design/metodologia/abordagem: Por meio de um
experimento, foram desenvolvidos oito cenarios que
descrevem uma situacdo de compra com risco de adquirir
um produto contrafeito. Analise de variancia (ANOVA) e
regressao logistica foram posteriormente aplicadas para os
testes estatisticos.

Resultados: Os resultados sugerem que a intencao de
compra é afetada pela origem do produto. Do mesmo modo,
os gestores percebem o risco de contrafacdo em relagdes
B2B.

ImplicagOes praticas: Existe uma tendéncia de os gestores
analisarem um método de compra observando diferentes
variaveis no processo. Ao relacionar a origem do produto
com a percepgao de risco de contrafagdo, os gestores de
compras possuem forte tendéncia de ndo efetuar a transacao.

Originalidade/valor: Produtos contrafeitos entraram em
definitivo na lista de riscos e devem ser combatidos, pois
ameagam a integridade das cadeias de suprimento. Este
estudo realca a importancia da discussdao sobre produtos
contrafeitos e a possibilidade de eles entrarem nas cadeias
de suprimentos por meio do processo de compras das firmas.

Palavras-Chave: Contrafacdo. Pais de origem. Compra. B2B.
Percepcao de risco.

Roger Augusto Luna

Doutor

Fundacdo Getulio Vargas/EAESP - Brasil
rog_luna@hotmail.com

Ely Laureano Paiva

Doutor

Fundacdo Getulio Vargas/EAESP - Brasil
ely.paiva@fgv.br

Raul Beal Partyka

Doutorando

Fundacdo Getulio Vargas/EAESP - Brasil
raul.partyka@fgv.edu.br

Submetido em: 21/11/2022
Aprovado em: 24/07/2023

Como citar: Luna, R. A, Paiva, E. L., & Partyka, R. B.
(2024). O pais de origem e a contrafacdo no processo
de compras B2B. Revista Alcance (online), 31(1), 19-
36. Doi: https://doi.org/10.14210/alcance.v31ni(jan/

abr).19-36

INDEXED BY
?redalyc.org?

06949

19

Revista Alcance (online), Itajai, v. 31, n. 1, p. 19-36, jan./abr. 2024


https://periodicos.univali.br/index.php/ra/issue/archive
https://orcid.org/0000-0003-2827-4719
https://orcid.org/0000-0003-1203-0584
https://orcid.org/0000-0001-7941-2152 

DISPONIVEL EM: PERIODICOS.UNIVALI.BR

ABSTRACT

Purpose: This article aims to analyze whether the
relationship between the origin of the product
and the perception of risk of counterfeiting affects
the purchase intention in B2B relationships.

Design/methodology/approach: Through an
experiment, eight scenarios were developed
that describe a purchase situation with risk of
acquiring a counterfeit product. Analysis of
variance (ANOVA) and logistic regression were
subsequently applied for statistical tests.

Results: The results suggest that purchase
intention is affected by the origin of the
product. Likewise, managers perceive the risk of
counterfeiting in B2B relationships.

Practical implications: There is a tendency for
managers to analyze a purchasing process by
looking at different variables in the process.
When relating the origin of the product with
the perception of counterfeiting risk, purchasing
managers have a strong tendency not to carry
out the transaction.

Originality/value: Counterfeit products have
definitely entered the list of risks and must be
fought, as they threaten the integrity of supply
chains. This study highlights the importance of
discussing counterfeit products and the possibility
of them entering supply chains through the firms’
purchasing process.

Keywords: Counterfeiting. Country-of-origin.
Purchase. B2B. Risk perception.
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RESUMEN

Propésito: Este articulo tiene como objetivo
analizar si la relacion entre el origen del producto
y la percepcion de riesgo de falsificacion afecta la
intencién de compra en las relaciones B2B.

Diseiio/metodologia/enfoque: A través de un
experimento se desarrollaron ocho escenarios
que describen una situacion de compra con
riesgo de adquirir un producto falsificado.
Posteriormente se aplicaron analisis de varianza
(ANQOVA) y regresion logistica para las pruebas
estadisticas.

Resultados: Los resultados sugieren que la
intencion de compra se ve afectada por el origen
del producto. Asimismo, los directivos perciben
el riesgo de falsificacion en las relaciones B2B.

Implicaciones practicas: Los gerentes tienden
a analizar un proceso de compra observando
diferentes variables en el proceso. Al relacionar el
origen del producto con la percepcién de riesgo
de falsificacion, los responsables de compras
tienen una fuerte tendencia a no realizar la
transaccion.

Originalidad/valor: Los productos falsificados
definitivamente han entrado en la lista de
riesgos y deben combatirse, ya que amenazan
la integridad de las cadenas de suministro. Este
estudio destaca la importancia de discutir los
productos falsificados y la posibilidad de que
ingresen a las cadenas de suministro a través del
proceso de compra de las empresas.

Palabras Clave: Falsificacién. Pais de origen.
Compra. B2B. Percepcién de riesgo.
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INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, estudos sobre
vulnerabilidade e a gestao de risco na cadeia
de suprimentos (SCRM, sigla para Supply Chain
Risk Management) apresentam desafios a serem
enfrentados pelas empresas e seus gestores
(Christopher & Lee, 2004). Nos ultimos anos, a
industria vem debatendo o risco de contrafacado
na cadeia de suprimentos. Em seu relatério
anual sobre riscos globais (132 edi¢ao), a World
Economic Forum (WEF, 2018) mantém o comércio
ilicito (e.g., contrafacdo, contrabando, corrupcao,
crime organizado), como um dos principais riscos
para as empresas e para a economia global. O
International Chamber of Commerce (ICC, 2016)
apresentou dados crescentes sobre a contrafacao
no comeércio global, que impactam as industrias
anualmente em 650 bilhdes de ddlares, o que
gerou, até 2015, um impacto de 1.8 trilhdes de
dolares. Ainda de acordo com o ICC (2016), este
impacto deve retirar da economia global cerca
de 4,2 trilhGes de ddlares até 2022 e colocar em
risco 5.4 milhdes de empregos legais.

A aquisicito de um produto e sua
escolha pelo fornecedor sao complexas e
envolvem critérios multidimensionais, exigindo
do comprador decisbes e julgamentos
ocasionalmente conflitantes. Em se tratando
de produtos contrafeitos, fabricados imitando
produtos de marca (Wang et al, 2020), o
comprador pode assumir dois papéis: o de
protagonista da compra, assumindo todos
os riscos da aquisicdo, ou o papel de vitima,
quando faz a aquisicdao acreditando tratar-
se de um produto genuino, sem ter no¢dao do
contrario (Cordell et al, 1996). Nesse sentido,
os gestores processam informagdes de modos
diferentes, em sua tomada de decisdes, e isso
se reflete no comportamento e na velocidade
de respostas, diante de uma interrupcao na
cadeia de suprimentos ou em sua atuagdo para a
gestao de risco (Bode & Macdonald, 2017) e no
desempenho ESG (Dai & Tang, 2022).

Posteriormente, Machado, Paiva e Silva
(2018) argumentaram que decisdes relacionadas
ao gerenciamento da cadeia de suprimentos
podem reduzir os riscos de contrafagdo. Desse
modo, defini¢des estratégicas sobre capacidade
de fornecimento ou de fornecedores alternativos,
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e sobre relaces de confianga entre compradores
e fornecedores devem ser intensificadas, como
estratégias de mitigagdo de riscos de contrafacao.
Preocupagdes éticas e morais da origem e
autenticidade dessas aquisicbes também dizem
respeito, especialmente, ao pilar “G" do ESG,
preponderante para manter e atribuir uma
recomendacado da imagem da empresa aos olhos
das partes interessadas (Whitelock, 2019). Por
outro lado, raros estudos se propdem a identificar
as atividades de combate a contrafacdo na
cadeia de suprimentos (Berman, 2008; Grenoble
et al, 2014). A complexidade do assunto eleva a
dificuldade das empresas em obter informagdes
sobre ocorréncias de contrafacao (Stevenson &
Busby, 2015) e em desenvolverem a¢des proativas
gque mitiguem a entrada de produtos contrafeitos
na cadeia de suprimentos e desvie a miopia do
efeito econdmico isolado, para equilibrar com
beneficios sociais e ambientais (Lee et al., 2022).

Este estudo parte da compreensao
das relacbes entre as empresas, em relagbes
de compra profissionais, B2B (business-to-
business) — quando o comprador ndo recebe
sinais que indiquem que as mercadorias podem
ser falsificadas. Diferente do B2C, quando um
consumidor, por exemplo, ao ver um perfume
caro a venda em um mercado de rua por um
quarto do preco de varejo, em que ha sinais
suficientes da falta de autenticidade, ja no B2B,
por vezes, a aparéncia, o preco e, sobretudo aqui,
a distribuicao (cadeia de abastecimento) imitam
fielmente a dos produtos auténticos (Ghadge et
al, 2021).

Dessa forma, torna-se cada vez mais
estratégico efetuar um processo seletivo para
identificar um novo fornecedor, de forma que este
atenda com maior rigor possivel a uma demanda.
Eventos negativos nas cadeias de suprimentos
afetam o relacionamento e as transacOes
existentes, e abrem novas perspectivas e desafios
para os gestores de compras em suas operacoes.
Vale ressaltar que fatores como acesso, pregos
baixos e até mesmo qualidade similar sao
facilitadores e direcionadores na aquisicdo de
produtos contrafeitos (Berman, 2008). Assim, a
possibilidade de consumo consciente de produtos
contrafeitos é real, ja que existe a possibilidade de
estes trazerem alguma satisfacdo ao consumidor
final (Bavar et al., 2017).

21

Revista Alcance (online), Itajai, v.31, n. 1, p. 19-36, jan./abr. 2024


https://periodicos.univali.br/index.php/ra/issue/archive

DISPONIVEL EM: PERIODICOS.UNIVALI.BR

Portanto, este artigo visa a responder: a
origem e a percepcao de risco da contrafacao
afetam a intencao de compra em relagdes B2B?

Para responder a questdo de pesquisa,
foi realizado um experimento que contou com
oito cenarios. Apds construcdao do pré-design,
verificagdo de manipulacdo e de realismo, foi
selecionadaaamostra.Nototal, 272 respondentes,
com mais de 30 em cada cenario. Para analise,
foram realizadas analise de variancia (ANOVA)
e regressao logistica. Como resultado, pode-se
afirmar que a intencao de compra do gestor de
compras € afetada pela relacdo de origem do
produto e a percepcao do risco de contrafacao
que o gestor desenvolve em relagbes B2B.

Este artigo esta estruturado conforme
segue: na secao dois, sdo apresentados o
conceito de contrafacdo, a construcdo teodrica
das hipdteses e o modelo proposto de analise.
A metodologia experimental é detalhada na
sequéncia, sendo as analises e os resultados de
cada um dos cenarios descritos a seguir. Encerra-
se com a conclusao e implicacdes do estudo e a
identificacdo de pesquisas futuras.

REVISAO DA LITERATURA
O Papel Estratégico de Compras

Foi na década de 1980 que Peter Kraljic
(1983) trouxe luz a discussao sobre a responsa-
bilidade do setor de compras dentro das organi-
zacoes e a necessidade inerente de que este se-
tor deveria assumir um compromisso estratégico
na conducdo dos processos de suprimento de
materiais — desde negociagbes corporativas até
a mitigacao de riscos de abastecimento. A partir
de tamanha discussao, a qual se consolidou no
campo da gestdao de operagdes e suprimentos,
identificou-se que "a gestao de compras se refe-
re a todas as atividades necessarias para geren-
ciar o relacionamento com os fornecedores de
forma que suas atividades estejam alinhadas com
as estratégias e interesses gerais de negocios da
empresa.” (van Weele, 2014, p. 10).

A evolugao da literatura mostrou que, de
uma area estritamente operacional, o compras
passou a exercer uma fungdo estratégica, com
uma contribuicdo clara no alcance dos objeti-
vos estratégicos das empresas (Carr & Smeltzer,
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1997; Farmer, 1997; Wolf, 2005). Quanto mais
estratégica a compra se torna, mais habilidades
gerenciais gerais sao requeridas, pois levam a ha-
bilidades politicas e empreendedoras (Tassabehji
& Moorhouse, 2008).

Habilidades empresariais externas, in-
cluindo negociacao e facilitagdo sao necessarias
para lidar com fornecedores (Wu et al., 2010). Os
gerentes de compras devem usar suas habilida-
des de comunicacdo para abordar todos os re-
presentantes do fornecedor de forma adequada
e evitar erros de comunicagao e interpretacoes;
em outras palavras, eles devem gerenciar seus
fornecedores (Johnston & Staughton, 2009).

Comprar é, em muitos aspectos, seme-
lhante a ser um empreendedor. Os gerentes de
compras devem satisfazer os clientes internos
e gerenciar os fornecedores, ao mesmo tempo
em que lidam com as pressdes de custo e qua-
lidade (Giunipero et al, 2005). O atual perfil de
competéncia para gestdo de compras abrange
a comunicagao e o gerenciamento de relaciona-
mento (Bals et al., 2019). Demonstrando a relacao
com o ambiente de elevados nimeros de pro-
dutos contrafeitos adquiridos entre empresas,
o papel do gerente de compras é também tido
como avaliador de fornecedores. Eles avaliam os
fornecedores durante a fase de selecao, explo-
rando questdes técnicas, comerciais, culturais e
comportamentais e adequando esses aspectos
as suas proprias organizacdes (Johnston & Stau-
ghton, 2009). A influéncia e a persuasdo nao sao
apenas habilidades sociais, mas também estraté-
gicas, pois sao fundamentais em casos de confli-
tos ou problemas (Karttunen, 2018). As capacida-
des de comunicagao oral, incluindo a persuasao,
a capacidade de defender o proprio ponto de
vista e a expressao oral, afetam o sucesso da
gestao de suprimentos e a satisfagao do relacio-
namento (Large, 2005). Os gerentes de compras
exigem habilidades de compra (Parker & Ander-
son, 2002) e habilidades para realizar suas ativi-
dades de trabalho com competéncia (Mehra &
Inman, 2004; Tassabehji & Moorhouse, 2008).

A saber, produtos contrafeitos, quando
dentro da cadeia de suprimentos, podem deses-
tabilizar uma empresa/marca/setor (até uma na-
¢ao), sendo, portanto, uma questao importante
que, ao criar tanta confusao e duvida (do efei-
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to das noticias falsas) os compradores perdem
a confianca nas fontes de suprimentos aceitas
e ficam mais dispostos a “experimentar” novas
(Ghadge et al,, 2021). Portanto, habilidades tam-
bém sdo necessarias, as quais permitam atingir
a capacidade de orientar suas organiza¢des para
atingir os objetivos estratégicos de forma ética
e socialmente responsavel (Allal-Chérif e Maira,
2011; Mehra e Inman, 2004). Neste ambito, o ESG
retrata um conjunto de fatores extrafinancei-
ros que podem ter impactos materiais (positivo
ou negativo) sobre o desempenho corporativo
ou o valor de uma empresa (Whitelock, 2019).
E importante para todas as partes interessadas
— desde investidores, funcionarios, conselho de
administracao, clientes, reguladores e ativistas —
da empresa, porque o ESG fornece um meio de
avaliar a capacidade de uma empresa de supor-
tar adversidades.

As questdes ESG influenciam as operacdes
da cadeia de suprimentos e as operacdes da ca-
deia de suprimentos afetam o desempenho ESG
(Dai & Tang, 2022). O foco deste artigo € buscar
compreender como o pilar “G” das consideragdes
ESG interage com as operac¢des da cadeia de su-
primentos de ponta a ponta. O pilar G, especial-
mente relacionado as atividades de contrafacao,
pois ao ser aplicado ao contexto, considera-se
que, quando bem gerido, proporciona “aumentar
o valor da reputacao da empresa aos olhos dos
clientes, funcionarios, investidores e regulado-
res” (Whitelock, 2019, p. 928). O ESG exige que as
empresas conduzam os negocios de forma ética
para equilibrar os beneficios ambientais, sociais e
econdmicos, em vez de se concentrarem apenas
nas metas econdémicas (Lee et al,, 2022). Portanto,
as atividades ESG sao um tipo de investimento
e provavelmente aumentardo o valor da empre-
sa no longo prazo e a priorizagdo obrigatéria de
compra de produtos e servigos com origem ga-
rantida podem aumentar sua conscientizagao e
efetivacdo de compras auténticas.

Contrafacao

Estudos anteriores estabelecem
definicdes diversas para o termo “contrafacao”,
mas comumente este é utilizado para designar
pirataria, falsificacdo e até mesmo como imitacao
de produto de marca (Sharma & Chan, 2011).
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Contudo, deve-se sempre levar em consideracao
que a contrafacao esta relacionada a algo ilicito
e que, de alguma forma, viola leis e impacta de
diversas maneiras no proprietario original da
marca ou produto.

A construcdo de uma marca comercial ou
a reputacao de uma empresa demanda tempo e
investimentos em desenvolvimento de produtos
e qualidade. Marcas famosas trilharam esse
caminho e hoje desfrutam de popularidade e
referéncia de qualidade entre os consumidores.
Por outro lado, empresas que estao iniciando
sua trajetdria vivenciam experiéncias diferentes.
Assim, algumas empresas buscam melhorar
a seguranga de suas cadeias de suprimentos,
evitando os riscos de contrafacao (Voss et al,
2009).

Produtos  contrafeitos podem  ser
adquiridos de forma consciente ou inconsciente
(Grossman & Shapiro, 1988), ja que muitos
produtos contrafeitos possuem precos reduzidos
em relacdo ao produto original e qualidade
inferior (Berman, 2008) ou sdo produzidos de
forma a enganar o comprador (Grenoble et al,
2014). Assim, a ameaca de produtos contrafeitos
é crescente (Stevenson; Busby, 2015) e deve ser
levada em consideracao na escolha de um novo
fornecedor.

Com o advento de novas tecnologias
voltadas a industria, a possibilidade de
fornecimento de novos produtos e servicos aos
consumidores tem o potencial de criar uma
disrupcdo entre os conceitos conhecidos até
o momento e as formas de producao (Bahrin
et al, 2016). Essas inovagbes possibilitaram a
intensificacdo de estruturas produtivas dotadas
de dispositivos inteligentes, como RFID,
impressao 3D e loT (Internet of Things), tornando
a produtividade mais eficiente e com menores
custos, além de obter processos controlados
(Cheng et al, 2015). Esses dispositivos,
consequentemente, ajudam a mitigar os riscos
de contrafacdo nas cadeias de suprimentos
(Zhao et al., 2010; Balocco et al, 2011; Dwivedi
et al, 2017), o que, segundo Dowling e Staelin
(1994), fornece maior seguranca ao comprador
e reduz a percepgao de risco na compra de um
determinado produto.
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Local de Origem do Produto

Ao considerar que determinados merca-
dos ou tipos de produtos exigem certo rigor na
selecao de fornecedores, Fratocchi et al. (2016)
afirmam que os produtos de luxo demandam,
em muitos casos, a especificacdo de origem dos
fornecedores das matérias-primas. Majid (2017)
também destaca que a percepcao de escolha do
comprador é relativa a sua expectativa pré-exis-
tente sobre o pais de origem da matéria-prima.
Assim, esta imagem pode ser positiva ou nega-
tiva, sendo normalmente relacionada ao pais de
onde esses produtos sao provenientes (Papado-
poulos & Heslop, 2002).

A percepcao sobre a origem de um de-
terminado produto pode ser exemplificada pelo
mercado norte-americano, o qual julga o café co-
lombiano como de exceléncia, ja que a Colombia
€ um dos maiores produtores de café do mundo
(Kotler & Gerther, 2002). O mesmo ocorre com
perfumes franceses e reldgios suicos. Por outro
lado, produtos originados em alguns paises asia-
ticos, muitas vezes, sdo motivo de desconfianca
sobre sua qualidade e originalidade (Grenoble et
al., 2014), afetando, assim, o comportamento dos
compradores em relacdo a sua intencdo de ad-
quiri-los (Kotler & Gerther, 2002).

Considerando que uma das avaliacdes que
o gestor de compras realiza, ao definir sua cartei-
ra de fornecedores, é a sua localizacao e que tal
fator pode gerar incerteza na sua confiabilidade,
pode-se propor a seguinte hipotese:

Hipotese 1: A origem do produto influen-
cia a intencao de compra em relagdes B2B.

Percepcao de Risco

A contrafacdo pode ser entendida de di-
versas formas (Sharma & Chan, 2011), sendo
todas relacionadas a acgoes ilicitas e que afetam
as empresas proprietarias das marcas originais e
seus consumidores. O pais de origem do produto
pode ser um fator relevante para a percepcao de
risco de contrafacdo, uma vez que a percepgao
do comprador a respeito do pais de origem, mui-
tas vezes, impacta no conceito sobre atributos
do produto (e.g., originalidade, qualidade, preco)
(Kumara & Canhua, 2010).
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A percepcao do comprador sobre o ris-
co embutido na aquisi¢ao, constantemente, nao
é levada em consideracdo, ja que ele esta bus-
cando uma satisfacado ou beneficio por utilizar o
produto. Segundo Strehlau e Urdan (2015), ao
utilizar um produto falsificado, o comprador, na
maior parte das vezes, esta preocupado apenas
em nao ser “desmascarado”.

Apesar da industria de a contrafacao ser
globalizada, paises asiaticos ainda sdo vistos
como grandes produtores de falsificagbes (Gre-
noble et al,, 2014), aumentando ainda mais os ris-
cos nas aquisi¢oes de produtos daquelas regides.
Sendo assim, a percepgao de risco € uma das va-
riaveis que deve ser estudada nessa relagao:

Hipoétese 2: O pais de origem de um pro-
duto influencia a percepcao de risco de contrafa-
cao em relacdes B2B.

Desconto e Qualidade

O efeito "pais de origem” exerce diversas
influéncias sobre o comportamento do consumi-
dor, dentre elas esta a disposi¢ado a pagar (“willing
to pay”) pelo produto (Han, 2010). Ademais, Han
(2010) argumenta que paises com tradicdo em
produzir determinado produto sao, normalmen-
te, creditados como confiaveis, o que afeta a
disposicao do comprador em pagar precos mais
elevados pelo produto. Por outro lado, um des-
conto aplicado no preco do produto pode esti-
mular o consumo e a disposicao a pagar, além de
encorajar novas experiéncias ou troca de marca
(Aaker, 1991).

Nesse sentido, Pharr (2005) direciona o fa-
tor monetario como um moderador para o efeito
pais de origem, argumentando que este atributo
possui a capacidade de alterar a perspectiva do
comprador em relacao ao produto que pode so-
frer algum impacto sobre o efeito pais de origem.

Para Dowling e Staelin (1994), as incer-
tezas dos compradores sobre a compra de um
produto, continuamente, estdo relacionadas as
percepcdes de riscos envolvidos nas transacoes.
Obter um produto com baixa qualidade, ou com
risco financeiro, faz os compradores assumirem,
implicitamente, a incerteza em cada transacao de
compra.
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Assumindo a importancia da disposicao
do comprador em pagar por determinado pro-
duto e que ele, frequentemente, é influenciado
pelo valor ofertado ou pelo beneficio que o pro-
duto pode proporcionar (Frank et al., 2015) e que
o risco percebido pode motivar a desisténcia da
busca pelo produto (Dowling & Staelin, 1994),
pode-se elaborar a seguinte hipdtese:

Hipotese 2a: O desconto oferecido mo-
dera a relagao entre a origem do produto e a per-
cepcao de risco de contrafacao em relacdes B2B.

Compradores recebem informacdes cons-
tantemente sobre produtos, fornecedores, fontes
produtoras, entre outras. Com isso, informagdes
tangiveis e intangiveis sdo utilizadas para julgar
a qualidade de um determinado produto (Gar-
vin, 1984) e, até mesmo, para alterar a percepg¢ao
do risco agregado a compra (Dowling & Staelin,
1994). Uma das fontes de percepcao de risco tem
sido a procedéncia do produto, isto &, a nacio-
nalidade da empresa produtora. Fratocchi et al.
(2016) argumentam que a origem de determi-
nados produtos apresenta grande relevancia na
intencdo de compra. Assim, compradores perce-
bem maior risco ao adquirir produtos de paises
gue possuam imagens negativas ou riscos asso-
ciados aos seus produtos (Cordell et al, 1996).
Por outro lado, a familiaridade com determinado
fornecedor, ou pais de origem, leva o comprador
a ter uma visao positiva sobre a intengao de com-
pra (Wyer Jr, 2011).

Portanto, sabendo-se que a qualidade do
produto pode ser percebida de diversas manei-
ras, tanto por suas caracteristicas quanto pelo
ambiente que o cerca, e se relaciona com a dispo-
sicao do comprador em pagar de acordo com a
qualidade percebida do produto (Ha-Brookshire,
2012), a seguinte hipotese pode ser considerada:

Hipotese 2b: A qualidade do produto
modera a relagdo entre origem do produto e a
percepcao de risco de contrafagdo em relacdes
B2B.

Intencao de Compra

Considerando que a intengdo de compra
é a disposicdo do comprador em adquirir um
determinado produto, Chen e Chang (2012) evi-
denciam que atributos relacionados aos produ-
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tos podem interferir na intencao de compra. Mui-
tos profissionais dedicam parte do seu tempo a
identificar sinais do mercado que os possibilitem
compreender a intencao de compra de seus pro-
dutos. Contudo, esta percepcao do fornecedor
pode ser diferente da forma como o comprador
percebe o mesmo produto, ja que fatores diver-
sos influenciam as decisdes do consumidor (Zei-
thaml, 1988). Assim, a intencao de compra pode
ser influenciada pelo risco percebido no processo
de aquisicao, sendo que, custo, qualidade e ori-
gem do produto sao componentes dessa percep-
¢ao de risco, pois geram incertezas nos consumi-
dores (Dowling & Staelin, 1994; Solomon, 2011).

Critérios de selecao e escolha de um novo
fornecedor devem estar alinhados as expecta-
tivas e as normas da empresa contratante, para
que esta possa avalia-lo corretamente, antes da
tomada de decisao (Kahraman et al, 2003). A
percepcao ao risco pode ser analisada de varias
formas (Dowling & Staelin, 1994), sendo os riscos
julgados como grandes ou pequenos desafios,
segundo aspectos pessoais (Wildavsky & Daker,
1990).

Juttner, Peck e Christopher (2003) argu-
mentam que, na visao dos gestores de compras,
o risco € geralmente visto como uma parte in-
tegrante e inevitavel do processo, assim, o risco
seria equivalente a tomada de decisdo sob uma
incerteza. Entretanto, Dai et al. (2014) justificam
que experiéncias anteriores em comprar novos
produtos podem tornar tal processo mais facil,
reduzindo, assim, a percepcao de risco para aqui-
sicao de produtos que ainda sao desconhecidos
pelo comprador. Portanto, tem-se a terceira hi-
potese:

Hipotese 3: A percep¢ao de risco de con-
trafacao medeia a relagdo entre a origem do pro-
duto e a intencao de compra em relagbes B2B.

Modelo Teérico Proposto

A partir do desenvolvimento das hipote-
ses, foi construido o modelo tedrico proposto
(Figura 1). A premissa do modelo € analisar como
o fator origem do produto pode influenciar a per-
cepcao de risco de contrafacao de um produto e,
como esta influencia o fator intengdo de compra.
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Figura 1
Modelo proposto

Origem e
H2
H3
H2a =7 Percepcéo
de Riscode
@ ot Contrafagdo

Qualidade

Intengéo
de Compra

METODO

A escolha metodolégica para este estudo
foi a conducao de um experimento, a fim de in-
vestigar como é afetada a relagdo entre o pais
de origem, o risco de contrafagdo e a intencao
de compra. Priem et al. (2011) entendem que a
investigacao, por meio do estabelecimento de
cenarios, é uma forma adequada de avaliar julga-
mentos éticos e intencionais das pessoas.
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O experimento tem como pano de fundo a
necessidade de um gestor de compras de adqui-
rir um componente importante para a producao
de um determinado calcado esportivo. Ao se ver
diante de uma nova opc¢ao de fornecedor, o ges-
tor de compras precisara decidir, com as infor-
magoes que compdem o cenario do experimen-
to, se sua intencao de compra é influenciada por
riscos de contrafacao na cadeia de suprimentos.
O descritivo da vinheta foi elaborado de forma a
imitar a realidade o mais proximo possivel (Finch,
1987).

Operacionalizacao do Método de Pesquisa

Seguindo Rungtusanatham et al. (2011),
os cenarios de pesquisa devem ser construidos
de forma a garantir o realismo, sendo notada-
mente claros, precisos e adequados a questdo de
pesquisa que se queira observar. Assim, o experi-
mento conta com oito cenarios (2x2x2) (Figura 2).

Figura 2
Cenarios manipulaveis de anélise
Cenario Cenario Descrig¢ao
1 BCDQA Origem Brasil / Desconto 5% / Qualidade similar a atual
2 BCDQl Origem Brasil / Desconto 5% / Qualidade abaixo a atual
3 BSDQA Origem Brasil / Sem Desconto / Qualidade similar a atual
4 BSDQI Origem Brasil / Sem Desconto / Qualidade abaixo a atual
5 ASDQI Origem Asiatica / Sem Desconto / Qualidade abaixo a atual
6 ACDAQl Origem Asiatica / Desconto 5% / Qualidade abaixo a atual
7 ASDQA Origem Asiatica / Sem Desconto / Qualidade similar a atual
8 ACDQA Origem Asiética / Desconto 5% / Qualidade similar a atual

Com a intencao de especificar as variaveis
manipuladas para a realizagdo deste experimento
e como as pessoas as interpretarao, a seguir, sdo
apresentadas as caracteristicas de cada variavel:

desconto: caracterizado no experimento
por um desconto de 5% no preco de aquisicao
em comparagao ao prego praticado pelo atual
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fornecedor do produto. Ja a opcao Sem Descon-
to, € caracterizada pelo mesmo valor praticado
pelo fornecedor atual;

qualidade: “qualidade menor” é caracte-
rizada no experimento por um preco 15% abaixo
do que o atual fornecedor oferece, o que ocasio-
nara diminuicdo na qualidade e na durabilidade
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do produto, mas que pode nao ser notada pela
maioria dos consumidores. Ja "qualidade igual”
é caracterizada pelas mesmas caracteristicas do
produto utilizado pela empresa para a confeccao
de seus atuais produtos, nao gerando qualquer
impacto em uma possivel troca; e

origem: a “origem” é caracterizada no ex-
perimento pelo local em que o novo fornecedor
esta localizado, sendo, “origem Brasil” ou “ori-
gem pais asiatico”.

Ao final de cada cenario, um comentario
apontou a existéncia de contrafacdo no pais e
afirmou que, regularmente, seu controle pelos
orgaos competentes € uma tarefa ardua. Esta
acao buscou dar ao participante a oportunidade
de refletir sobre a possibilidade de comprar um
produto contrafeito e se isto afeta, ou ndo, a sua
intencdo de compra. Para a execucdo do experi-
mento, cada participante recebia apenas um dos
cenarios elaborados (between subjects). Depois
de ler o cenario recebido, o participante respon-
dia ao questionario elaborado (Rungtusanatham
etal, 2011).

Pré-design

A realizagdo de um pré-design foi estabe-
lecida para verificar e selecionar os cenarios estu-
dados, além de proporcionar confiabilidade aos
passos executados no trabalho (Rungtusanatham
et al, 2011; Aguinis & Bradley, 2014). Participa-
ram dessa fase inicial de compreensao e desen-
volvimento dos cenarios 15 estudantes do curso
de Pos-Graduacdo em Gestdo de Negocios da
Fundacao Armando Alvares Penteado (FAAP/SP).
Os participantes receberam os cenarios impres-
sos e os responderam de forma manual. Emergi-
ram sugestdes ao texto, melhorias nas descri¢des
ou nos termos utilizados. Todos foram atendidos
na integralidade.

Verificacao de Realismo

No intuito de verificar o realismo dos ce-
narios propostos e o envolvimento dos respon-
dentes (Dabholkar, 1994), a primeira fase de tes-
tes de cendrios ocorreu com estudantes do curso
de graduagdao em Administracdo de Empresas
da Faculdade das Américas (FAM/SP), na qual se
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verificou a necessidade de rever argumentos e
expressdes utilizadas nos cenarios. Apds os ajus-
tes identificados na primeira fase, foi dado sequi-
mento a segunda rodada de verificacao de realis-
mo, quando a amostra constou de 43 estudantes
de MBA em Gestao e Estratégia da Fundagao Ge-
tulio Vargas, em Sao Paulo.

Questbes que abordavam compreensao
do texto e, principalmente, se o respondente
descrevia "a situacao como realista” e “eu nao
tive dificuldade em me imaginar nesta situagao”,
foram utilizadas em escala Likert de 7 pontos,
em que 1 significava "Discordo Totalmente”, e 7,
“Concordo Totalmente”, de forma a testar o rea-
lismo (Dabholkar, 1994). Assim, os respondentes
consideraram os cenarios realistas (x = 5,24, desv.
pad. = 1,397), confirmando as caracteristicas ne-
cessarias para aplicagdo nas proximas etapas.

Verificacao de Manipulacao

Para a verificagdo de manipulagao foi pro-
posto ao respondente identificar, entre os cena-
rios que ele havia recebido, se ele estava ciente
do local de origem do produto a partir da afir-
macao: “O novo fornecedor esta localizado no
Brasil”, utilizando uma escala Likert de 7 pontos,
em que 1 é equivalente a "Discordo totalmente”
e 7 a "Concordo totalmente”. Resultados opera-
cionalizados via ANOVA identificaram diferencas
significativas entre os respondentes (x, . = 5,25;
= 1,0, p. 000).

Seguindo o mesmo rigor nas demais ana-
lises, a identificacdo de manipulagdo na quali-
dade do produto foi observada pela afirmagéo
"Existe alteracdo na qualidade do produto nes-
ta nova proposta de fornecimento”, em que os
testes identificaram a compreensao das manipu-
lacGes nesta variavel (x, .. = 3,33/ X e =
6,64, p.000). J&4 na identificacdo da manipulagdo
sobre o desconto aplicado, os testes também
apontaram a existéncia de uma variavel manipu-
lada (x__ .. =236;x__ .. =656, p.000)quando
os respondentes se depararam com a afirmagao
“A nova proposta de fornecimento possui preco
menor de aquisicao”.

Brasil

XAsia

Variaveis Mensuraveis

Em relacdo ao cenario apresentado, pe-
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diu-se que cada participante, no papel do gestor
de compras, avaliasse as seguintes afirmacoes,
de acordo com a escala:

“A probabilidade deste produto ser con-
fiavel &" utilizando uma escala Likert de 5 pontos,
em que 1 é equivalente a "Muito alta” e 5 a "Mui-
to baixa".

“Que grau de risco essa compra pode
apresentar a empresa?” utilizando uma esca-
la Likert de 5 pontos, em que 1 é equivalente a
“Sem risco” e 5 a "Extremamente arriscado”.

Ja quanto a variavel dependente, adotada
no formato binario, foi perguntado:

“Vocé, no lugar do gestor de compras,
efetuaria a compra com este novo fornecedor?”,
classificando em “1" para “Sim” e "0" para "Nao”".

Foi aplicado modelo de regressao logisti-
ca, com o objetivo de determinar a probabilidade
de a compra ser efetuada diante do cenario apre-
sentado.

Amostra

Para a aplicacdo do experimento, foram
selecionados alunos de MBA em Gestao da Fun-
dacao Getulio Vargas, em Sao Paulo, com um to-
tal de 272 respondentes, tendo mais de 30 res-
pondentes por cenario, 0 que assegura o nivel
de significancia aceitavel e a sensibilidade para
a realizacao dos testes estatisticos (Hair Jr et al,,
2005), sendo, portanto, uma amostra nao pro-
babilistica. A distribuicdo das amostras também
deve ser considerada, a ponto de garantir a inde-
pendéncia e heterogeneidade dos respondentes.
Os dados demograficos sao resumidos na Figura
3.

.
Figura 3
[ ..
Dados demograficos dos participantes

Género Masculino 128
Feminino 144

Instituicao financeira 31

Comércio 29

Confeccao / Moda 9

Farmacéutico 13

Setor de atuagdo IndUstria alimenticia / Bebidas 24
IndUstria eletroeletronica 26

Logistica / Transporte 14

Tecnologia / Sistemas 42

Qutros 84

Compras / Supply Chain 4

Financas
Area de atuacio R Tecnologia
ecursos humanos
Marketing

Outra 70

Menos de 5 anos 37
de 5a 10 anos 17

Anos de . de 11a 15 anos 58
b s e 16 a 20 anos 51

le 21 a 30 anos 7

Acima de 31 anos 2

Estudante / i / Professor 2

Assistente / Analista 74

Gerente / Diretor 69

Cargo Coordenador / Supervisor 42
Comprador 33

Vendedor 7

Consultor 23

Outros 22
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Os respondentes foram aleatoriamente
designados para um dos oito cenarios, assumin-
do, assim, o papel do gestor de compras da em-
presa Athletic. Apos a leitura do cenario descrito,
foram apresentadas questdes relativas a pesqui-
sa. Como recompensa ao participarem do expe-
rimento, foi-lhes oferecida uma barra de choco-
late.

Figura 4

Sumario das etapas metodologicas

Etapa 1. Construcao do experimento

Construgdo de oito cenarios (2x2x2)
para distribuigfo individual aos respondentes.

I

Pré-design conduzido com 15 estudantes de pds-graduacao
Aprimoramentos nos termos e descri¢des foram integrados.

{

Etapa 2. Testes

Verificagdo de realismo, em escala Likert e analise de variancia,
em duas rodadas, para situag¢do proposta realista (ou néo).

!

Verificagdo de manipulago, em escala Likert e analise de variancia, pela nogéo
do local de origem do produto, qualidade do produto e desconto aplicado.

!

Etapa 3. Amostra

Obtidos 272 respondentes. alunos de MBA. De forma aleatoria,
30 ou mais em cada um dos cenarios. Houve recompensa pelas respostas.

!

Etapa 4. Analises

Estatistica descritiva
v

Analise de varidncia para diferengas estatisticas entre os grupos.
2

I Analise de regressdo para teste das hipoteses. I

12

Confirmagdo de validade por néo significancia de variaveis de controle.

12

Analise da mediagio, por bootstrapping, para responder a Hipotese 3.

Por fim, a Figura 4 sintetiza as etapas me-
todoldgicas.

ANALISES E RESULTADOS

As analises foram conduzidas por meio do
software SPSS 21, levando em consideracao a se-
guinte estrutura do modelo: variavel mediadora
(Mi) afetando a relacao X — Y; considerando tam-
bém as variadveis moderadoras (W) desconto e (Z)
qualidade na relacdo X — Mi. A principio, serao
utilizadas regressoes logisticas e outras analises
para a validacao do modelo.
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Estatistica Descritiva para a Validacao do Mo-
delo

Com base na estatistica descritiva, confor-
me apresentado na Tabela 1, é possivel verificar
a diferenca dos valores originados das variaveis
independentes. Nota-se que, quando o pais de
origem esta situado na Asia, a média (3,3456) é
superior ao relatado para o Brasil (3,1654). Esse
comportamento das médias indica, inicialmente,
o efeito pais de origem na avaliagdo da percep-
cao de risco de contrafacao por parte dos partici-
pantes da pesquisa.

Tabela 1

Estatistica descritiva da operacionalizag&o do
modelo

Percepcao de risco de contrafacdo

Média D.P. LLCI (95%)  UCLI (95%) N
Asia (0) 3,3456 0,6625 3,2332 3,4579 136
Brasil (1) 3,1654 0,7578 3,0369 3,2930 136
Total 3,2555 0,7162 3,1700 3,3410 272

Ainda que os coeficientes apresentados
pela regressdao sejam significantes, e as médias
apresentem comportamentos distintos, por meio
da analise de variancia (ANOVA) foi possivel de-
monstrar que existem diferencas nas variaveis
analisadas, conforme estabelece a Tabela 2. Para
isso, por meio do teste F (F=4,356; p=0,038), po-
de-se verificar estatisticamente que as médias
nao sao iguais, confirmando a Hipotese 1.

Tabela 2
Resultados da ANOVA
Soma dos quadrados Df Quadrado médio F Sig.
Entre grupos 2,207 1 2,207 4,356 0,038
Nos grupos 136,785 270 0,507
Total 138,992 271

Efeito Direto da Origem na Intencao de Com-
pra

Foi verificado se o modelo proposto con-
segue explicar os efeitos na variavel intencao
de compra (Tabela 3). Assim, pode-se verificar a
qualidade do modelo e que ele explica parte dos
efeitos (2LL = 363,665, R2 Nagelkerke = 0,064),
além do teste de Omnibus (X2(1) = 13,348, p <
0,001), validando as variaveis analisadas. Assim,
pode-se identificar se ha relacdo direta entre a
origem do produto e a intengdo de compra.
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Ja o efeito direto da origem na intencao de
compra foi analisado por meio da regressao lo-
gistica binaria, conforme tabela 3, que apresenta
significante (b = -0,897, std error = 0,249, Exp(b)
= 0,408, p = 0,000). Em outras palavras, existem
2,5 vezes mais chances de comprar o produto do
Brasil do que fazer a compra do fornecedor asia-
tico, conforme descrito nos cenarios-modelo.

Tabela 3
Efeito na intengdo de compra
B Se Wald p Exp (b) {;;El) {gIS_OCQI]
ORIGEM (1) -0,897 0,249 13,018 0,000 0408 0250 0,664

Constant -0,031 0,124 0,062 0,804 0,907

Este resultado confirma a Hipdtese 1, a
qual prevé que a origem do produto afeta a in-
tencdo de compra. Essa situacao é observada por
Majid (2017), ao destacar que expectativas exis-
tentes sobre o pais de origem de um produto po-
dem afetar a decisao do comprador em adquirir,
ou nao, o produto.

Variaveis de controle

Um experimento relacionado a intencao
de comprar pode ser afetado por diversos fato-
res, os quais devem ser controlados e monito-
rados de forma eficiente. Assim, na elaboracado
do instrumento de coleta, foi estabelecida uma
secao com informacbes demograficas sobre o
respondente, as quais podem auxiliar no contro-
le de possiveis alteragdes nos resultados, além de
melhorar a validade do estudo. Desse modo, em
todas as analises do efeito direto, nenhuma das
variaveis de controle se mostrou significativa (Ta-
bela 4).

Tabela 4

Resultado da regresséo logistica no efeito direto (va-
riaveis de controle Intengdo de Compra B2B)

B std.e Wald p Exp (b)

Constant -0,574 0,766 0,561 0,454 0,563
Variaveis de Controle

Perfil de Risco 0,046 0,196 0,056 0,813 1,047
Género 0,319 0,260 1,501 0,220 1,376
Idade -0,211 0,236 0,801 0,371 0,810
Setor de Atuacdo -0,018 0,044 0,166 0,684 0,982
Tempo de Trabalho 0,236 0,161 2,143 0,143 1,266
Cargo Exercido 0,028 0,066 0,181 0,670 1,029
Area de Atuacdo 0,037 0,066 0312 0,577 1,038

Em seguida, foi estimado o efeito indire-
to das variaveis de controle no modelo, com a
inclusdo da medicao da percepcao de risco de
contrafacdo. Neste caso, também nao houve sig-
nificancia nos resultados (Tabela 5). Entende-se
que os participantes podem ser de grupos hete-
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rogéneos, de modo que nao houvesse influéncia
nos resultados.

Tabela 5

Resultado da regresséo logistica no efeito indireto
(variaveis de controle Intengdo de Compra B2B)

B std.e Z p

., Constant -9,8639 1,5660 -6,2989 0,0000
Variaveis de controle:

Perfil de risco -0,4411 0,2815 -1,5667 0,1172
Género 0,0503 0,3658 0,1375 0,8906
Idade” _ -0,2659 03217  -0,8265 0,4085
Setor de atuagdo -0,0223 0,0626 -0,3554 0,7223
Tempo de trabalho 0,0227 0,2205 0,1031 0,9179
argq exercido -0,0469 00930  -0,5039 0,6143

Efeito indireto entre Origem e Intencdo de
Compra via Percepcao de Risco de Contrafa-
cao e suas moderacoes

Para analisar o efeito indireto proposto
pelo modelo, foi utilizada a regressdo logistica
binaria, executada por meio do software SPSS/
Process, modelo 9, para regressées com modera-
cao e mediacao de acordo com Hayes (2018). As
analises foram realizadas com erro padrao robus-
to (Hayes & Cai, 2007).

Assim sendo, seguiu-se com o teste do
efeito indireto entre Origem (X) na Intencao de
Compra (Y), via Percepcao de Risco de Contra-
facdo (Mi). Ademais, o modelo também trabalha
com duas moderacdes: Desconto (W) e Qualida-
de (2). O modelo analisado apresentou ser mais
eficiente com a inclusao da variavel de mediacao
(-2LL = 206,6927, R2 Nagelkerke = 0,6205, p <
0,001), o que representa um nivel de resposta de
62% do modelo.

Para a analise da variavel ORIGEM, mani-
pulada no cenario apresentado pelo experimen-
to, isto é, o produto possui a sua origem asiatica
ou Brasil e codificadas como 0 e 1, respectiva-
mente, observaram-se os seguintes resultados (b
= -0,183, se = 0,079, p = 0,021), conforme a ta-
bela 6, demonstrando que a origem do produto
causa efeito sobre a percepcao de risco de con-
trafacao, confirmando a Hipotese 2.

Analises das moderacoes

Nos testes realizados para identificar os
efeitos das moderagdées no modelo, constata-
ram-se os seguintes resultados (Tabela 6): a va-
riavel “"desconto” possui significancia parcial na
interacdo com o modelo (p=0,068), nao confir-
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mando totalmente a afirmagdo de que a reducao
no preco pode influenciar ou encorajar a compra
de determinado produto (Aaker, 1991; Dowling
& Staelin, 1994; Pharr, 2005).

Tabela 6

Efeitos na Percepgcéo de Risco de Contrafagao

b se (HC3) t P
Constant 2,686 0,252 10,651 0,000
Efeitos
Origem -0,183 0,078 -2,320  0,021*
Desconto (Int_1) -0,291 0,158 -1,836  0,068**
Qualidade (Int 2) -0,183 0,156 1,175 0,241

Nota: * p < 0,05, ** p < 0,10.

Partiu-se do entendimento que resultados
como este se devem ao fato de o percentual de
desconto oferecido para a compra do produto
nao ser estimulante, deixando que outras varia-
veis afetem a intencdo de compra. Por conse-
quéncia, a Hipdtese 2a pode ser confirmada par-
cialmente.

Quanto a Qualidade do produto, cons-
tatou-se ndo haver significancia para o modelo
(p=0,241), mostrando que, apesar de 0s cenarios
apresentados aos respondentes indicarem varia-
¢des na qualidade do produto ofertado, isto ndo
seria um indicativo de um produto contrafeito,
rejeitando a Hipdtese 2b.

Mediacao da percepcao de risco de contrafa-
cao

Para responder a Hipdtese 3, a analise da
mediagao utilizou a técnica de aproximacao boo-
tstrapping e presume que a distribuicao (a * b)
do efeito indireto ndo seja normal (Hayes, 2009).
Assim, o intervalo de confianca (Cl = 95%) é utili-
zado como estimativa do valor do efeito indireto
(Preacher et al., 2007).

Para estimar o efeito indireto da media-
cao, foi utilizada a técnica de bootstrapping, se-
guindo as orientacdes de Hayes (2018) para
calcular a mediacao via Process/SPSS, a qual re-
sultou em um efeito significante e positivo (ef-
fect = 3,5801; Cl 95% = 2,8131, 5,1377) dentro
do intervalo de confianca (Tabela 7), aceitando a
Hipdtese 3. Em outras palavras, a percepcdo de
o produto ser contrafeito medeia a relacao entre
origem do produto e a intengcdo de compra nas
relacoes B2B.
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Tabela 7

Efeitos da mediacdo na Intengdo de Compra

Boot Boot
LLCI ULCI
-149036  -7,1733

Coeff Boot SE
-9,8639 1,9671

Constant
Efeito
Percepcédo de Risco de Contrafagdo ~ 3,5801 0,5757 2,8131 51377

Nota: intervalo de confianca (95%); bootstrap
n=10000 amostras.

DISCUSSAO

As cadeias de suprimento das empresas
necessitam de estratégias para atenderem a suas
demandas (Ellram; Cooper, 2014). Por outro lado,
os compradores precisam desenvolver novos
fornecedores evitando agregarem riscos as suas
operagdes a partir de suas decisdes (Machado et
al, 2018). Enquanto estudos anteriores discuti-
ram o tema da contrafacao, seus riscos e desa-
fios para as empresas (Berman, 2008; Grenoble et
al., 2014; Stevenson & Busby, 2015), este estudo
buscou demonstrar a existéncia do efeito “ori-
gem do produto” na intencao de compra, sob o
risco de contrafacao nas cadeias de suprimentos.
Conforme estudos anteriores (Papadopoulos &
Heslop, 2002; Fratocchi et al,, 2016), os resultados
foram claros em mostrar que o gestor de com-
pras observa qual € a origem do produto antes
de realizar a compra.

Entretanto, outras variaveis foram analisa-
das. Analisou-se o “desconto” (Berman, 2008) e a
“qualidade” (Garvin, 1984; Berman, 2008) como
moderadores da relagdo entre origem do produ-
to e percepgdo de risco, uma vez que elas sao
direcionadoras de compras. Enquanto a “qualida-
de” ndo se mostrou significante (p>0,05), enten-
dendo-se que um produto de menor qualidade
nao é necessariamente julgado como um risco
de contrafacdo, o “desconto” possui significan-
cia (p<0,10) na interacdo com o modelo. Desse
modo, confirmou-se parcialmente que as redu-
¢oes no preco podem influenciar ou encorajar o
consumo de determinado produto (Aaker, 1991;
Dowling & Staelin, 1994; Pharr, 2005). Portanto,
na visao do gestor de compras, a qualidade nao
apresenta relevancia na percepgao de risco, en-
quanto o desconto tende a assumir um papel de
qualificador para esta situagao. Este resultado vai
de encontro com Berman (2008), que considera
que produto de baixa qualidade e preco reduzido
indica forte tendéncia a contrafacédo. O resultado
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obtido nesta pesquisa sugere que a origem do
produto é preponderante, com alguma influéncia
do prego. Porém, quando se analisa a qualidade,
ha variacdo na percepcao de contrafacdo, mesmo
em paises que sdo percebidos como fabricantes
de produtos falsificados.

Por fim, testou-se se a percepgdo de risco
de contrafacao mediava a relacao entre origem e
intencdo de compra foi fundamental para a com-
preensao do estudo. A variavel percepgao de ris-
co de contrafagdo mostrou-se significante (effect
= 3,580, Cl1 95% = 2,8131, 5,1377, p<0,001) nesta
mediacao, pois, além de impactar na intencao de
compra, esse resultado reforca que produtos de
determinada origem podem aumentar a percep-
cao de risco de contrafacao.

A Figura 5 sumariza os resultados obtidos.

Figura 5
Resultado das hipoteses

Hipotese Resultado

A origem do produto influencia a intengdo de compra em

H relagdes B2B.

Confirmada

O pais de origem de um produto influencia a percepgdo

H2 de risco de contrafacdo.

Confirmada

Desconto oferecido modera a relagdo entre origem do

H2a produto e a percepcao de risco de contrafagao.

Confirmada parcialmente

Qualidade do produto modera a relagao entre origem do
produto e a percepgao de risco de contrafacdo.
Percepcédo de risco de contrafacdo em rela¢cGes B2B me-
H3 deia a relagdo entre origem do produto e a intengdo de

compra

H2b Rejeitada

Confirmada

CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo identificar
se a relagdo entre a origem do produto e a per-
cepcao de risco de contrafagao afetam a inten-
cao de compra em relagdes B2B. A partir de um
experimento, com base em oito cenarios, pode-
-se afirmar que a intencdo de compra do gestor
de compras é afetada pela relacdo de origem do
produto e a percepcao do risco de contrafacao
que o gestor desenvolve em relagdes B2B.

De maneira geral, os resultados encontra-
dos a partir do modelo proposto geram contri-
buicdes significantes para a area de gestao de
operacdes e supply chain acerca da compreen-
sao do fendmeno de contrafacdao na intencao de
compra. A disposicdao do comprador em pagar
pelo produto quando ha proposi¢dao de um des-
conto sobre o preco ndo se confirma totalmen-
te, mesmo que seja uma forma de lhe oferecer
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uma nova experiéncia de consumo, conforme
sugerido por Aaker (1991). Tal achado pode ser
decorrente do fato de a transacdo oferecer risco
(Dowling & Staelin, 1994), devido ao desconhe-
cimento sobre a origem do produto (Han, 2010).

A qualidade oferecida foi outro aspec-
to analisado e neste estudo ndo se apresentou
como relevante, ainda que houvesse variagao na
qualidade do produto. Assim, entende-se que o
produto pode ter qualidade inferior e esta nao
estar relacionada ao fato de ser um produto con-
trafeito, contrapondo-se aos estudos de Dowling
e Staelin (1994) e Wyer Jr (2011), os quais suge-
rem haver relacao de risco entre a qualidade do
produto e o pais de origem.

As implicagbes gerenciais deste estudo
estdo relacionadas aos insights para gestores de
compras sobre o processo de intengao de compra.
Os resultados mostram a tendéncia dos gestores
em analisar uma compra observando diferentes
variaveis no processo e ndo apenas uma varia-
vel isolada. Assim, o efeito "made in" observado
por Fratocchi et al. (2016), em que a origem do
produto apresenta grande relevancia na intencao
de compra, também é observado neste estudo.
Adicionalmente, ao relacionar a origem do pro-
duto com a percepcao de risco de contrafacéo,
o gestor de compras tenderia fortemente a ndo
efetuar a transagdo. Além disso, este estudo des-
tacou a importancia da discussado sobre produtos
contrafeitos e a possibilidade de eles entrarem
nas cadeias de suprimentos de forma legal, isto é,
por meio de um processo de compras, destacan-
do a importancia do gerenciamento de risco nas
cadeias de suprimentos e da elaboracao de agoes
relacionadas a compliance na area de compras.

Apesar dos esforcos para minimizar as li-
mitagdes deste estudo, por meio da realizagdo de
varios testes devalidagao antes de se aplicara pes-
quisa em campo, descrever os cenarios de modo
que representassem veracidade em uma situacao
de negociagdo comercial nao foi suficiente para
elimina-las totalmente. Entretanto nao é possivel
generalizar os resultados com base na amostra
de 272 respondentes dos cenarios propostos —
estudantes em uma Unica escola de MBA — o que
pode, sobretudo, indicar respostas tendenciosas.
Além disso, a especificidade do produto utilizado
nos cenarios de pesquisa pode dificultar o grau
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de entendimento do respondente sobre a impor-
tancia da aquisicao de tal produto para a empre-
sa. Por fim, as variacGes de percentual utilizadas
nos cenarios para apontar os niveis de desconto
(5%) e qualidade (15%) podem nao ter captado
as possiveis influéncias dessas duas variaveis na
intencao de compra.

O tema contrafacdo permite ainda com-
preender outras contribuicdes. Uma vez que
o efeito da origem do produto afeta de forma
moderada a intencao de compra (Fratocchi et al,
2016), outras variaveis sao fundamentais para se
compreender o fendbmeno (Grenoble et al,, 2014),
devido, singularmente, a origem do produto nao
representar alto grau de risco de contrafagao.
Desse modo, outra andlise que pode ser feita é
referente ao desconto no prego do produto ofe-
recido, aumentando o proposto de 5% para 10%
ou 15%. Isto também é valido para a qualidade
do produto. Sugerimos a insercao de outros lo-
cais de origem do produto e estudos com outros
tipos de produtos como medicamentos, que tam-
bém sdo afetados por problemas de contrafacao.
Estudos comparativos entre paises para verificar
se questoes culturais podem afetar a aversao ao
risco, por exemplo. Por fim, outros estudos que
expandam para outros atributos, além de custo e
qualidade que podem afetar a intencao de com-
pra.
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