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gRESUMO.

Esta pesquisa buscou explorar a percepcao dos
consumidores franceses e brasileiros quanto a
produtos estrangeiros e, em particular, com relacéo
ao produto brasileiro. A pesquisa se fundamenta
na aplicacdo de um questiondrio de 20 questoes
com escala baseada em adjetivos bipolares, que
procura medir a percepcdo do consumidor (Na-
GAsHIMA, 1970). Constatou-se que os consumidores
franceses e brasileiros percebem o produto
brasileiro como bastante inferior aos produtos dos
paises desenvolvidos no que diz respeito a imagem
e a qualidade. Esta percepcao se aproxima bastante
do que se observou quanto ao produto chinés.
Observou-se, também, que o consumidor francés
tem uma imagem estereotipada do produto brasi-
leiro (por exemplo: café, carnaval, futebol, musica/
danca, dentre os produtos mais lembrados), que
ndo condiz com a realidade de desenvolvimento
industrial do pais. Concluiu-se que o Brasil tem um
grande esforco a fazer para construir uma imagem
externa mais condizente com sua realidade, bem
como com seus interesses econdmicos.

Palavras-chave: marketing, percepcdo do consu-
midor, pais de origem do produto.

Enderecos dos autores:

ABSTRACT

This research explores the French and Brazilian
consumers perception related to foreign products
and in particular regarding the Brazilian products.
This research is based on the use of a questionnaire
of 20 questions based on a bipolar scale that
measures the consumers perception (NAGASHIMA
1970). It can be observed that French and Brazilian
consumers perceive Brazilian products as being
largely inferior than those of developed countries,
in aspects like image and quality. This perception is
observed as being very near of the opinion of French
consumers in to Chinese products. The French
consumer also has a stereotype of Brazilian products
(products like coffee, carnival, soccer, music/dance
among the most mentioned) that does not match
with the reality of the industrial development of
the country. The conclusion is that Brazil has a great
effort to build an image abroad more in keeping
with its reality as well as its economic interests.

Keywords: consumers, perception foreign
products.
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1.INTRODUCAO

Nos ultimos 40 anos, diversas pesquisas foram
realizadas com o objetivo de identificar a percepcao
do consumidor diante de produtos fabricados em
paises estrangeiros. Estes estudos que relacionam pais
de origem a percepcao do consumidor permitiram
melhor compreender as atitudes do consumidor em
diferentes paises no tocante a produtos estrangeiros
(serd usada, daqui por diante, a sigla COO para
substituir o termo em inglés country-of-origin). Os
paises estudados sdo os mais variados, tais como
Franca, Alemanha, Japao, Estados Unidos, Italia ou
india, Arabia Saudita, Marrocos, Nigéria, Taiwan e
Coreia, dentre outros. Os primeiros estudos deste
tipo (SHooter, 1965, apud VEeRLEGH & STEENKAMP, 1999);
Reierson, 1966; NacasHiva, 1970) constataram in-
fluéncias na avaliacdo dos consumidores em relacao
a produtos estrangeiros, identificando diferencas na
opinido dos referidos consumidores, segundo o pais
de origem dos produtos.

O objetivo da presente pesquisa é avaliar as
atitudes de executivos franceses e brasileiros com
relacao a produtos fabricados em particular no Brasil,
mas também em outros paises, como Franca, Itélia,
China, Alemanha, Japao e Estados Unidos. A presenca
de diferentes pafses permite comparar a visdo do
produto brasileiro em relacdo a dos produtos de
outras nacoes. A exemplo de outros estudos sobre o
tema (RotH & RomEeo, 1992; MoHAMAD, AHMED &
TyeskHAN, 2000; Kien-Quoc, 2006), a amostra deste
trabalho é composta de executivos e estudantes, estes
em processo de formacdo em cursos de Adminis-
tracdo na Franca e no Brasil. Apesar da grande inci-
déncia de pesquisas sobre COO, o nimero de estudos
empiricos que dizem respeito as atitudes de consu-
midores de paises desenvolvidos em relacdo a paises
em desenvolvimento é bastante limitado. Assim, a
presente pesquisa preocupa-se em situar a imagem
do produto brasileiro em relacdo a outros paises que
tém um papel expressivo no comércio mundial.

O tema em referéncia mostra-se essencial, pois a
percepcdo do COO parece influenciar o comporta-
mento dos consumidores em relacdo a produtos de
origem estrangeira (ReiersoN, 1966; NaGasHIMA, 1970;
LAWRENCE, MARR & PRENDERGAST, 1992; Kamis & NaGa-
sHimMA, 1995; CHEroN & Propeck, 1997 ; Kaynak & KARaA,
2002 etc.). De fato, em funcao de suas percepcoes,

os consumidores podem dar maior preferéncia
produtos que provém de certos paises (os perfume
franceses, os sapatos italianos, os carros alemaes etc.
No sentido oposto, as empresas de paises que na
se beneficiam de uma percepcao favoravel no ambit
industrial terdo maior dificuldade de fazer frente
concorréncia internacional.

O desenvolvimento do comércio internacional ter
importancia crescente para as economias atuais, e
imagem do pais de origem pode ter influénci
significativa no desempenho do consumo de seu
produtos no exterior.

J& ha varios anos tém sido notadas profunda
transformacdes pelas quais passou o Brasil no sentid
de modernizacdo. E possivel constatar que este
progressos econdmicos raramente sao citados nc
meios de comunicacao franceses. Levy (2003), em se
livro O novo Brasil, preocupou-se em descrever tode
estas evolucbes em diversos setores de atividade.

Especificamente, qual a reacdo dos executivos
estudantes franceses em relagdo ao produto brasileiro
Por tras desta questdo, transparece o contetdo dz
informacdes percebidas por estes individuos sobre ¢
aspectos econémicos do Brasil. Os resultados da pesquis
aqui proposta permitem verificar se o julgamento dz
pessoas questionadas integra a realidade da dimensa
industrial do Pais ou se ela continua confinada num
visdo estereotipada e folclérica do Brasil.

2. LITERATURA SOBRE INFLUENCIA
DO PAIS DE ORIGEM

Estima-se que existam entre 300 (ANDERSEN
CHao, 2003) e 700 (PapaboprouLos & Hestop, 2002
trabalhos de pesquisa sobre pais de origem n
literatura académica. E, sequndo Peterson & Jolibel
(1995), o assunto mais tratado na literatura d
pesquisa do consumidor até hoje. Sdo mais de 4
anos de pesquisa desde que Dichter (1962, apu
VERLEGH & STEENKAMP, 1999: 116) sugeriu que o pa
de origem de um produto deveria exercer uma “eno
me influéncia na aceitacdo e no sucesso de um prc
duto”. O primeiro trabalho publicado foi o de Shoole
(1965, apud VERLEGH & STEENKAMP, 1999), que encor
trou diferencas significativas na avaliacdo de produtc
que, apesar de idénticos, s6 se diferenciavam quant
ao pais de origem, especificado pelo rotulo made ir
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Os trabalhos que se seguiram exploraram diversos
aspectos a respeito do tema pais de origem (COO).
Analisaram escalas de medidas, testaram variaveis,
buscaram entender as relacdes entre variaveis, procura-
ram discutir de que modo o COQ influencia o individuo
na qualidade percebida do produto. Na medida em
que o consumidor ndo tem informacao sobre carate-
risticas intrinsecas do produto, ou nao tem como medi-
las ou avalia-las, ele lanca mao das caracteristicas extrin-
secas, como 0 COO (ZemHamt, 1988; INscH, 2003).

O COO de um produto é a percepcao de carac-
teristicas intangiveis distintas de suas caracteristicas
fisicas ou seus atributos intrinsecos (PHaRr, 2005). A
preocupacdo basica dos estudos sobre COO esta
associada a compreensao do comportamento do
consumidor e ao entendimento dos fatores que in-
fluenciam a intencdo de compra do consumidor
(ANDERSEN & CHao, 2003). Trabalhos mais recentes tém
focado aspectos multidimensionais do COO (InscH &
McBripg, 1998, 2004; CHao, WuHRrer & WEerani, 2005).

As pesquisas realizadas sobre o tema abordaram
as influéncias relacionadas a produtos em geral
(NagasHIMA, 1977), a classes de produtos (NAGASHIMA,
1970; Wang, 1978, apud NesenzaL et al., 2003), a
produtos agricolas (Aurier & Fort, 2005), a tipos espe-
cificos de produtos (Gaepeke, 1973; Hestop, Lierip &
WaLL, 1987 apud IsraeL et al. 2003; Lourero & Um-
BERGER, 2003), a produtos de consumo (ScHooLer, 1965
apud VERLEGH & STeeNkAMP, 1999; Lilis & NARANYA,
1974; PapaporouLos, Hestopr & Bamossy, 1990, apud
NesenzaHL et al., 2003) e a produtos industriais (WHITE,
1979; CHassiN & Jarre, 1979, 1987; CATTIN, JOLBERT &
Lonnes, 1982; InscH, 2003) .

Alguns estudos buscaram tipologias de pesquisa
sobre a influéncia do COO (OBERMILLER & SPANGENBERG,
1989), ou procuraram avancar na formacdo de uma
teoria sobre a influéncia do COO na percepcao do
consumidor (GURHAN-CANLI & MaHneswaran, 2000b).
A sequir, faz-se uma revisdo da literatura sobre cada
um destes aspectos.

2.1. COO e avaliacao do produto
COO como uma influéncia extrinseca

Ahmed et al. (2004) destacaram a relacdo entre
COO e avaliacdo do produto, afirmando que os
consumidores tomam decisédo sobre a qualidade de

um determinado produto com base em um processo
de aquisicao, avaliacdo e integracao das pistas (cues)
de informacoes sobre ele. As pistas (cues) sdo definidas
como todo estimulo de informacao disponivel para o
consumidor antes do consumo (Monroe & KRISHMAN,
1985 apud Anwmep et al., 2004), podendo ser extrin-
secas ou intrinsecas. Produtos podem ser concebidos
como sendo um conjunto de pistas de informacoes
intrinsecas e extrinsecas. Exemplos de pistas intrinsecas
sao gosto, design e textura (InscH, 2003), e de pistas
extrinsecas sao COO, marca, preco, garantias, pafs de
design, pais de manufatura (Leretp, 1993). Quando
nao existem informacées intrinsecas ou estas ndo
podem ser acessadas, o consumidor tende a se basear
em informacdes extrinsecas (ZemHamL, 1988; INscH,
2003). Na auséncia de elementos suficientes que per-
mitam ao consumidor avaliar um determinado produto
de maneira objetiva, o pais de origem do produto
servird como substituto ao conhecimento ausente so-
bre o mesmo (CHeroN & Propeck, 1997). Aspectos
intrinsecos sdo especificos do produto e ndo podem
ser generalizados como indicadores de qualidade em
torno de outros produtos. No entanto, pistas extrin-
secas como COO podem ser generalizadas para outros
artigos produzidos de um pais (ZerHamt, 1988).

Efeitos do COO

Ahmed et al. (2004) destacaram que, segundo
Hong & Wyer (1989), quando a informacao do COO
é apresentada ao consumidor em conjunto com ou-
tras informacdes, como preco e marca, os efeitos do
COO influenciam o eventual comprador de duas ma-
neiras: a partir do efeito “halo” ou a partir de um
construto mental. Quando o consumidor ndo tem
familiaridade com produtos de um determinado pais,
sua imagem deste pais serve como um efeito “halo”,
gue influencia de maneira indireta a percepcao que
ele terd dos produtos daquela nacao. No entanto,
guando o consumidor tem familiaridade com produ-
tos do pais, ele cria um construto mental que indireta-
mente ird influenciar suas atitudes.

2.2. Diferentes preocupacoes dos estudos
sobre o efeito COO

Tipologia de analise do efeito do COO

Dada a complexidade do tema, alguns autores
procuraram classificar os estudos sobre COO segundo
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diversos critérios, existindo algumas revisdes da litera-
tura sobre o assunto. Obermiller & Spangenberg
(1989) resumiram de maneira interessante os estudos
sobre COO e propuseram uma tipologia de andlise
que distingue o processamento da percepcao de
COO em cognitivo, afetivo e normativo. Verlegh &
Steenkamp (1999) retomaram esta classificacdo den-
tro de sua metanalise dos estudos sobre COO. Na
Tabela 1, a seguir, os autores dao exemplos de cada
tipo de estudo.

Cognitivo

O aspecto cognitivo é o mais presente nos diver-
sos estudos, onde se discute a imagem do produto
de um pais, que é uma representacdo mental dos
simbolos das pessoas, dos produtos e das culturas
deste pais (GER, 1991, AskeraarD & GERr, 1996, 1998,
apud VErLeGH & STEENkamp, 1999).

Esta imagem pode variar de produto para produto
em um Unico pais. Por exemplo, Leclerc, Schmitt &
Dubé (1994) notaram uma avaliacdo positiva de
produtos franceses quando se trata de perfumes e
vinhos, mas uma avaliacdo negativa de produtos do
mesmo pais quando se fala de outros artigos produ-
zidos, como carros e computadores.

Afetivo

Segundo Verlegh & Steenkamp (1999), muitas
vezes certos paises tém fortes conotacées emocionais
associadas para o consumidor, que podem ser
formadas por experiéncias pessoais. Klein, Ettenson

Tabela 1: Classificacdo dos estudos de COO

& Morris (1998) citaram que o fator animosidad
pode fazer, por exemplo, com que os chinese
tenham uma tendéncia negativa em relacdo a
produto japonés em razdo de suas guerras e d
ocupacao japonesa no passado. Obermiller «
Spangenberg (1989) citaram como, também com
exemplo, o caso dos estadunidenses de origem arab
que, apesar de reconhecerem a superioridade dc
instrumentos éticos israelenses, revelam uma atitud
negativa diante dos produtos de Israel. Aspectc
como orgulho de usar produtos de uma nacdo o
relagdes com o estilo de um pafs foram ainda citadc
por Verlegh & Steenkamp (1999).

Normativo

Verlegh & Steenkamp (1999) explicaram qu
consumidores podem entender que comprar ©
produtos de um pais significa estar dando apoio
sua economia. Ndo comprar pode significar vote
contra politicas daquele pais. Por exemplo, pessoz
gue ndo compram produtos dos Estados Unidos po
gue sdo contrarias a atuacdo deste pais no Iraque
Ahmed et al. (2004) destacaram que 0s aspectc
etnocentristas podem influenciar o consumidc
quando este detém a informacédo do COO. Segund
Shimp & Sharman (1987), o etnocentrismo determin
a opinido do consumidor sobre a pertinéncia e
moralidade de comprar um produto de um determ
nado COO. Alguns destes estudos constatarar
também comportamentos nacionalistas na opinia
dos respondentes com relacao a produtos fabricadc
pelo seu proprio pafs (CHeroN & Propeck, 1997). Kleir
Ettenson & Morris (1998) mostraram que animos

Mecanismo Descricao Principais conclusées
O pais de origem é usado como um sinal
Cognitivo COO ¢ um indicativo para a qualidade do produto. genérico da qualidade do produto
e de sua durabilidade.
O pais de origem é uma imagem que liga
Afeti O pais de origem tem valor emocional e o produto a beneficios simbolicos
etvo simbdlico para o consumidor. e emocionais, inclusive status social
e orgulho nacional.
A compra de um produto pode ser vista
como “conduta correta”, pois apoia a
. Os consumidores tém normas sociais e economia doméstica. Ou, da mesma maneira
Normativo

pessoais relacionadas ao pais de origem.

0s consumidores podem boicotar produtos
por discordarem de aspectos especificos
do pais produtor.

Fonte: adaptado de Verlegh & Steenkamp., 1999.
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dades contra uma nacdo também irdo influenciar
negativamente o comportamento do consumidor.
Han (1988) mostrou que consumidores patriéticos
tém tendéncias negativas em relacdo a compra de
produtos estrangeiros.

Outros autores procuraram propor tipologias
distintas para o estudo da influéncia do pais de
origem nos habitos de consumo. Roth & Romeo
(1992) formularam um referencial teorico, buscando
tecer uma relacdo entre a preferéncia do consumidor
por produtos de um pais e a percepcao da cultura,
do perfil politico e da economia daquele pais. Segun-
do os autores, os consumidores tém uma preferéncia
sobre produtos de uma determinada nacdo quando
entendem que existe uma competéncia do pais para
fabricar algum produto em especial.

Diferencas culturais quanto ao COO

Um tipo de estudo bastante explorado na literatura
¢ a percepcao de diferentes consumidores quanto
ao pais de origem. Nagashima (1970) explorou a
diferenca de percepcdo de COO de estadunidenses
e de japonses.

O autor publicou os resultados de dois estudos,
comparando as atitudes de executivos estadunidenses
as de executivos japoneses com relacao a produtos
fabricados (pais de origem) nos Estados Unidos, no
Japao, na Inglaterra, na Alemanha, na Franca e na
[talia. O mesmo autor retomou sua analise oito anos
mais tarde, a fim de identificar mudancas na percep-
cdo do “pais de origem” destas diferentes nacoes
(NaGasHiMA, 1977). A partir de uma perspectiva longi-
tudinal, foram efetuadas trés pesquisas com amostras
aproximadamente iguais nos Estados Unidos e no
Japao, entre 1977 e 1992, com o objetivo de identifi-
car a evolugao da imagem dos produtos norte-
americanos e japoneses no periodo (Kamins &
NacasHiMA, 1995). Kamins & Nagashima (1995) cons-
tataram, entdo, o declinio progressivo da imagem
dos produtos originarios dos Estados Unidos e a
melhora da imagem dos produtos oriundos do Japéo.

Além disso, outros autores exploraram os efeitos
do pais de origem na avaliacdo de consumidores de
pafses em desenvolvimento. Bandyopadyan (2001)
estudou a opinido de consumidores indianos, com
relacdo a produtos fabricados na India, nos Estados
Unidos, no Japéo, na Alemanha, na Gra-Bretanha e

na Coreia do Sul. Foi considerada a opinidao dos
respondentes em termos de qualidade e imagem dos
produtos, intensidade de propaganda, imagem e
disponibilidade de produtos. Constatou-se uma per-
cepcao de que produtos oriundos de paises desen-
volvidos sao considerados superiores em relacdo aos
produtos de paises em desenvolvimento. Os produtos
indianos, de origem dos respondentes, foram consi-
derados inferiores aos produtos de outros paises em
termos de qualidade e de imagem. No entanto, os
indianos consideram que os produtos originarios de
seu pais possuem uma melhor relacdo qualidade/
preco que os produtos da Alemanha, dos Estados
Unidos e da Gra-Bretanha.

Agbonifoh & Elimimian (1999) obtiveram resultados
comparaveis no tocante a opinidao dos consumidores
nigerianos em relacdo aos produtos fabricados na
Nigéria, em Gana, no Japdo, em Taiwan, na Gra-Bretanha
e nos Estados Unidos. Os produtos da Nigéria e de Gana
sao considerados, pelos nigerianos, inferiores aos
produtos oriundos de paises industrializados. Os autores
exploraram a percepcdo dos consumidores no que diz
respeito a durabilidade dos produtos, ao fato de os
produtos estarem na moda, ao valor em termos de
relacdo qualidade/preco, a confiabilidade e a
funcionalidade. Contrariamente a opinido dos indianos
com relacdo aos produtos de seu pais, os nigerianos
consideram seus proprios produtos como tendo um valor
inferior aos produzidos nos paises desenvolvidos.

Shahid (1997), tendo feito um estudo sobre a opi-
nido dos sauditas em relacdo aos efeitos do pafs de
origem, constatou que os consumidores saudi-arabi-
cos percebem os produtos do Japdo como sendo
superiores, seguidos dos produtos estadunidenses e
pelos produtos alemaes, estes em terceira posicao.
Os produtos fabricados na Arabia Saudita sao colo-
cados na mesma posicdo que os produtos da ltélia,
da Franca e da Gra-Bretanha em termos daquilo que
o autor chamou de “atributos centrais do produto”.

Consumidores e compradores industriais

Alguns estudos levantaram a hipotese da existén-
cia de um comportamento distinto entre consumi-
dores finais e compradores industriais (CHAsSIN & JAFFE,
1979; InscH, 2003). Contudo, os compradores indus-
triais ndo sdo mais racionais que os consumidores
(Huser & McCann, 1982; Witson, 2000, apud INscH,
2003). Insch (2003) concluiu, apenas parcialmente,
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que ha existéncia de influéncia tanto do pafs de
design quanto do pais de producao de um produto
no comportamento do comprador industrial.

Varia¢oes demogréaficas de influéncia do COO
na percep¢ao do consumidor

Foi constatado que aspectos demograficos tém um
papel importante na imagem do COO (ScHooter, 1971
apud Balaeanss et al., 2002). Alguns autores exploraram
a diferenca de influéncia do COO em termos de sexo e
idade, entre outras variaveis demograficas, na percepcao
dos consumidores. O grau de instrucdo foi também
identificado como fator-chave influente no efeito do
“pais de origem” (AL-Sulam & Baker, 1998; FesTervanD et
al., 1985 apud Paswan & SHArRMA, 2004). Na medida em
que aumenta o grau de instrucdo, aumenta o
conhecimento do individuo sobre outras culturas e sua
tolerancia sobre diferencas entre paises (Paswan &
SHARMA, 2004). A varidvel “classe socioeconémica”
também foi considerada um fator influente na confian-
ca que o consumidor tem com relacdo a produtos
estrangeiros (INGLEHART & Baker, 2000 apud Paswan &
SHARMA, 2004). Paswan (2004) exploraram aspectos do
perfil humano em relacdo ao COO, avaliando, por
exemplo, a relacdo entre comportamento individualista
ou coletivista e a percepcao dos consumidores a respeito
dos produtos de um pais, confirmando parcialemente
suas hipdteses, ao constatar que havia diferencas entre
a visdo do consumidor de um pais para outro. Girhan-
Canli & Maheswaran (2000a) observaram diferencas
significativas no efeito COO em diferentes culturas,
também levando em conta aspectos individualistas ou
coletivistas dos consumidores de um pais.

Influéncia do COO para tipos de produto

Alguns estudos mostraram a preocupacao em ava-
liar a influéncia do COO em determinados produtos.
A percepc¢do do consumidor e a influéncia do COO
mudaria de acordo com o produto em questao (Le-
CLERC, ScHMITT & Dugt, 1994). Outros estudos aborda-
ram a influéncia do COO em relacdo a produtos espe-
cificos, como carne (BresTer et al., 2004), café ou péo
(AHmED et al., 2004), além da influéncia do COO na
compra de produtos chamados de baixo envolvimento,
como artigos pereciveis, de consumo didrio, de alto
envolvimento (Aumep et al., 2004), transporte (ref.),
turismo (Anmep et al., 2002), indUstrias ou servicos
ainda pouco explorados neste segundo caso (ref.).

Pais de design (COD) e pais
de producao (COA)

Com a globalizacdo das industrias, tornou-se dific
definir o pais de origem de um produto. Muitos prc
dutos sdo construidos a partir de partes fabricads
em diversas regides do mundo, o que torna dificil a
consumidor identificar o pais de origem do produt
final. A preocupacdo passou a ser a percepcao d
consumidor quanto a produtos que tém uma marc
originaria de um pafs, mas ndo necessariamente
fabricado naquele lugar. A Sony e a Toyota sao marca
japonesas; no entanto, o carro nao é fabricad
necessariamente no Japao (ref.). E fabricado no Brasi
por exemplo. Como avaliar, entdo, a influéncia d
COO0? Inch (2003) observou que, na medida em qu
as pesquisas sobre o tema evoluiram, os pesquise
dores comecaram a decompor os estudos er
aspectos mais especificos como pais de design (COl
— contry of design) e pais de producdo (COA
country of assembly). Chao (1993) e Ahmed «
d'Astour (1996, apud InscH, 2003) destacaram
interesse avaliar subdimensées do aspecto COO. Ts
& Lee (1993) constataram uma influéncia significativ
da composticdo das partes do produto, tanto er
atributos de “longo prazo”quanto na “avaliaca
geral”, o que foi feito por alguns autores (BRobowsk
& Tan, 1999; Brobowski, 1998).

Influéncia de variaveis sociais,
politicas e econdmicas

Alguns estudos tém explorado a percepcdo que
consumidor tem dos produtos de um pals como resu
tado daimagem que ele faz deste pais. Neste caso, Passwa
& Sharma (2004) medem a influéncia da relacdo entre d
variaveis, como situacao politica do pais de origem d
produto, sua situacdo econémica ou, mesmo, seu gra
de desenvolvimento e a imagem que o consumidor ter
dos produtos de um determinado pais. Insh (2003
constatou que o consumidor percebe produtos oriundc
de nacbes desenvolvidas como sendo de melhor qualidad
do que produtos originarios de paises em desenvolvimentc

Influéncia da imagem do produto na
imagem do pais

Se, normalmente, os estudos se preocupam cor
a influéncia do pais de origem na imagem dos prc
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dutos deste pals, algumas pesquisas revelam uma
preocupacao contraria, como é o caso do estudo de
GUrhan-Canli & Maheswaran (2000b). Os referidos
autores exploraram a influéncia da informacéo do
produto nas percepgdes a respeito do palis de origem,
isto é, a influéncia que a imagem que o consumidor
tem sobre os produtos de um pafs gera na imagem
que ele tem do pais de origem.

Vieses dos estudos de pais de origem

Ayrosa (2000) destacou a existéncia de certos
vieses nas pesquisas sobre “palis de origem”. O autor
destacou que os paises desenvolvidos sdo percebidos
como melhores que os paises menos desenvolvidos.
Destacou, também, que um numero muito pequeno
de paises é usado nestes estudos, ressaltando Japao,
Alemanha e EUA como aqueles que tém imagem
mais favoravel. México, Tailandia e Taiwan sao os
paises considerados como possuidores de imagem
desfavoravel.

2.3. Escalas, representacoes e modelos de
medicao da influéncia do COO

A maneira de medir e avaliar o impacto do COO
na percepcao do consumidor é uma questao impor-
tante na literatura. Nao existe uma teoria funda-
mentada por trds dos estudos de COO e, segundo
Gurhan-Canli & Maheswaran (2000b), existem muito
poucos trabalhos sistematicos baseados em teorias.

Os primeiros estudos de Nagashima (1970, 1977)
propuseram uma escala de medidas que se tornou
bastante difundida nas pesquisas sobre COO. Por
intermédio da escala de Nagashima, busca-se avaliar a
imagem dos produtos fabricados pelos paises a partir
de um conjunto de escalas de Likert de 7 pontos,
constituidas por adjetivos bipolares. As escalas propos-
tas, em numero de 20, foram agrupados por Nagashi-
ma (1970, 1977) em cinco dimensdes subjacentes: 1.
preco e valor do produto; 2. natureza dos servicos e
engenharia; 3. publicidade e notoriedade; 4. design e
estilo; 5. perfil do consumidor. Nagashima (1970, 1977)
ndo apresentou um critério explicito para reunir as
escalas nas cinco dimensdes que propos.

Outros estudos posteriores procuraram fazé-lo a
partir da aplicacdo de andlise fatorial. Han & Terpstra
(1988) evidenciaram quatro dimensdes subjacentes: 1.

grau de etnicidade; 2. prestigio; 3. qualidade de
fabricacdo; e 4. preco. O estudo nao detalhou, no
entanto, as escalas ou questbes apresentadas aos
respondentes. Do mesmo modo, Roth & Romeo (1992)
identificaram quatro dimensées: 1. grau de inovacao;
2. design; 3. prestigio; e 4. qualidade de fabricacdo.
Apesar de terem também realizado uma anélise fatorial,
ndo apresentam as escalas utilizadas inicialmente nas
guestdes apresentadas aos respondentes.

Heslop & Papadopoulos (1993, apud Chéron &
Propeck, 1997) determinaram, a partir de uma analise
fatorial, trés fatores que reagrupam 13 escalas: 1.
integridade do produto; 2. preco e valor; 3. presenca
no mercado.

Chéron & Propeck (1997) propuseram, finalmente,
um modelo com quatro dimensdes: 1. avanco tecno-
l6gico; 2. design; 3. prestigio; 4. fabricagdo. Os autores
em tela manifestaram o interesse em realizar uma
andlise fatorial, a fim de validar sua proposta, mas
ndo o fizeram em seu estudo. A validade do modelo
proposto pelos autores ficou, portanto, em suspenso.

Os mesmos Chéron & Propeck (1997) expuseram
0 interesse no desenvolvimento de modelos estruturais
gue permitissem compreender a imagem que se tem
de um pafs, o que faria parte dos fatores que explicam
a percepcao do consumidor com relacdo aos produtos
daquele pafs. A hipdtese é que a percepcao do “pais
de origem” é funcao de fatores que determinam a
visdo do consumidor com respeito aquele pafs. Em
contribuicao a este raciocinio, Martin & Eroglu (1993)
exploraram um modelo para a medicdo da imagem-
pais, que é baseado em trés dimensdes, compostas
de 14 escalas: 1. dimensao politica; 2. dimensao econ6-
mica; e 3. dimensao tecnoldgica. Chéron & Propeck
(1997) sugeriram, entao, um modelo estrutural que
relaciona as seguintes dimensdes: 1. imagem do pais;
2. qualidade do produto; 3. ambiente comercial; 4.
condicoes da compra, em um primeiro nivel; 5. valor
percebido, em um segundo nivel, em seguida; e,
finalmente, 6. intencdo de compra (ver Esquema 1).

Roth & Romeo (1992) classificaram oito estudos
sobre COO que usaram escalas agrupadas, seja por
média dos escores, seja por analise fatorial. Quatro
dimensdes sdo comuns a todos estes estudos:
inovacao, design, prestigio e mao de obra.

Nebenzahl, Jaffe & Usunier (2003) analisaram 34 pes-
quisas sobre “pais de origem” e constataram uma grande
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Esquema 1: Modelo estrutural adaptado de Chéron & Propeck (1997)

percebido + condicdes de compra = intencdo de compra

Imagem do pais + qualidade do produto + ambiente comercial + condicoes de compra = valor percebido; valor

Fonte: adaptado de Chéron & Propeck (1997).

incidéncia no uso de escalas que foram “emprestadas”
de outros estudos, e que tiveram, segundo os autores,
origem na lista de Nagashima (1970), tendo sido
modificadas pelos pesquisadores que se seguiram.

Da grande quantidade de estudos existentes sobre
COO, a maioria deles buscou captar principalmente
trés tipos de avaliacdo do produto: qualidade
percebida, atitude e intencdo de compra (VERLEGH &
Steenkamp, 1999).

2.4. Limitacoes dos estudos

Apesar do grande numero de estudos sobre COO,
os determinantes das avaliacbes de COO ainda nao
sdo bem entendidas (GURHAN-CANLI & MAHESWARAN,
2000b). Peterson & Jolibert (1995: 884) consideraram
gue os estudos a respeito da influéncia do COO sobre
o consumidor na hora da compra nao sdo conclusivos:
“(...) uma questao fundamental permanece. O quéo
generalizavel é o efeito do COO?". Algumas pesqui-
sas mostraram que o peso dado a paises de origem nao
é passivel de generalizacao (Bozze.-Gatluo, 1996, BozzeL-
Galo, 1996; Kien, Etrenson & Morris, 1998 in apud
GURHAN-CANL & Maneswaran, 2000a, GURHAN-CANL &
MaHeswaran, 2000a), ao comparar diferentes estudos,
notou que Maheswaran (1994) mostrou que produtos
japonses encontram recepcao favoravel por parte dos
consumidores em geral. No entanto, Klein, Ettenson &
Morris (1998) observaram que os chineses de Nanjung,
onde os japoneses foram responsaveis por grandes
atrocidades durante a época de ocupacdo da China,
possivelmente ndo comprariam produtos nipénicos, em
razdo de sua animosidade em relacdo ao Japéo.

Olsen & Olsson (2002) entenderam que outras
pesquisas deveriam explorar quais caracteristicas de
estudos ou fatores metodoldgicos influenciam a
variavel dependente investigada.

Alguns autores ultimamente tém discutido se, ao
comprar o produto, o consumidor estd realmente
preocupado em buscar o COO como informacéo para

sua decisdo. Liefeld (2004), em seu trabalho, pe
guntou a 1.248 consumidores, na saida do caixa, s
conheciam o pais de origem dos produtos que este
vam comprando. O referido pesquisador constato
que 93% dos consumidores da amostra ndo sabiar
0 pais de origem do produto que compraram. Dc
91 compradores (6,5% do total) que conheciam
pais de origem do artigo adquirido, apenas 27 (2,29
do total) afirmaram que tal conhecimento poderi
ter exercido influéncia na hora da compra. O autc
mencionado afirmou que muito ainda se deve explorz
para conhecer a influéncia que o COO tem sobre
consumidor na formacéo de sua imagem do produtc

3. METODOLOGIA

3.1. Escala de medida

A presente pesquisa baseou-se na escala deser
volvida por Nagashima (1970), uma vez que ela e
plora uma série de caracteristicas bipolares qu
podem ser reagrupadas em dimensdes que tender
a expressar a opiniao do consumidor. Trabalhar cor
um numero expressivo de critérios de avaliaca
permite melhor interpretar as avaliacoes feitas pelc
respondentes e identificar perfis coerentes. Alér
disto, a andlise de Nagashima tem o mérito de acre:
centar aos atributos do produto aspectos que definer
o perfil do consumidor e suas caracteristicas socic
demograficas, permitindo tirar conclusdes com res
peito a segmentos de mercado do produto.

Com o objetivo de fazer comparacées longitt
dinais, utilizou-se o questiondrio empregado durant
varios anos por Nagashima. No entanto, nao ser
possivel fazer comparac6es temporais para a pe
cepcao do Brasil como pais de origem de produto:
uma vez que ele ndo aparece na lista de pafses ave
liados por este pesquisador. Todavia, o questionari
aplicado a duas amostras distintas — executivos d
empresas na Franca e no Brasil, em Sao Paulo
permite realizar uma comparacao intercultural.
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Diferentes estudos sobre COO tiveram o objetivo
de avaliar escalas, identificar modelos de relacio-
namento entre varidveis de um construto, como
citado anteriormente. Outros trabalhos buscaram
identificar a percepcédo especifica de consumidores
de um ou mais paises. O presente estudo insere-se
nessa categoria. Neste sentido, entende-se que a
simplicidade da escala de Nagashima (1970) permite
analisar a percepcao de um consumidor de um
determinado pais, segundo diversas variaveis, e
entender a imagem que este consumidor faz dos
produtos de um pais, tal como foi feito em estudos
anteriores.

As escalas utilizadas por Nagashima e reproduzi-
das neste estudo sao escalas de Likert de 7 pontos,
de +3 a -3. Segundo Nagashima (1970), o publico
entrevistado deve completar o questionario o mais
rapido possivel, sendo que as respostas devem corres-
ponder a sua primeira impressao.

A escala de medidas utilizada por Nagashima é
baseada no método diferencial semantico, proposto
por Osgood e al. (1957). Este método foi utilizado
por Nagashima (1970, 1975) e Kamis & Nagashima
(1995) em seus estudos de influéncia do country-
of-origin na qualidade percebida dos produtos.
Como ja observado, Nagashima nao justificou as
dimensbes que propds, o que foi feito por outros
estudos por meio de andlise fatorial, conforme visto
no inicio do texto.

China e Brasil foram incluidos na lista dos seis
paises considerados nesta pesquisa, o que
permitird verificar se os paises emergentes levam
uma desvantagem na avaliacdo de seus produtos
em relacdo a avaliacdo dos produtos de paises
desenvolvidos. Como ja mencionado anterior-
mente, poucos estudos foram realizados procu-
rando identificar a percepcao de consumidores de
paises desenvolvidos com relacao a produtos de
paises em desenvolvimento, tais como o Brasil e a
China.

3.2. Constituicdo da amostra

Dois tipos de universo foram pesquisados em duas
etapas, a seguir explicitadas.

Etapa 1: estudo da percepcao a partir das
escalas propostas por Nagashima

O questionario baseado em 20 escalas propostas
por Nagashima (1970) foi respondido por 104 estu-
dantes, pertencentes a cursos de pés-graduacdo em
Administracdo de Empresas na regido de Rhones-
Alpes, na Franca, e, em seguida, por 84 estudantes
de cursos de Administracdo, em Sdo Paulo. O referido
guestionario foi apresentado aos alunos em sala de
aula, que responderam a ele presencialmente.

O uso de amostras de conveniéncia e de estudantes
universitarios para este tipo de estudo foi observado
em outras pesquisas bastante referenciadas na
literatura (RotH & Romeo, 1992; MoHAMAD, AHMED &
TveskHan, 2000). Segundo Roth & Romeo (1992: 484),
“(...) apesar de este tipo de amostra homogénea ser
um fator limitante, permite a comparacao através de
diferentes grupos”. Além disto, o uso de estudantes
gue apresenta familiaridade com diversos tipos de
produtos e paises permite, segundo os autores, solicitar
diversas associacoes de produtos e paises.

A escala utilizada nesta pesquisa ndo apresenta
novidades, sendo uma escala bastante consagrada.
No entanto, propor novas escalas nao foi o objetivo
deste trabalho, mas sim poder avaliar o COO do
publico francés e brasileiro em relacdo a diversos
produtos, o que ainda ndo havia sido feito.

Etapa 2: percepcao geral do francés quanto
ao “made in Brazil"

A fim de completar a anélise comparativa
do “made in Brazil", foi apresentada a dois grupos
de respondentes franceses a seguinte questao:
“Quando vocé pensa no “made in Brazil" quais sao
os produtos ou atividades que |lhe surgem a mente de
imediato?"”. O objetivo foi buscar uma avaliacdo mais
geral do pafs e um conjunto de produtos de referéncia
gue justifiqguem esta percepcéo.

O primeiro grupo foi composto por um conjunto
de 54 estudantes em formacao equivalente ao Ultimo
ano de graduacao na Franca, os quais, ainda se encon-
trando em formacao inicial, ndo tinham uma verdadeira
experiéncia profissional além de estagios em empresas.
O segundo grupo de respondentes foi constituido de
27 executivos em formacao continuada, mais velhos
que os do primeiro grupo e com varios anos de
experiéncia em empresa na funcao de compras.



Fernando Carvalho de Almeida e Hubert Drouvot

4. APRESENTAGCAO DOS RESULTADOS
DA ETAPA 1

4.1. Analise fatorial

As dimensdes obtidas no presente estudo mostram
uma semelhanca em relacao as dimensées propostas
por Nagashima (1970, 1977), bem como com relacdo
as dimensdes determinadas por outros autores, com
algumas diferencas. A Tabela 1, a seguir, apresenta
os resultados da andlise fatorial com a rotacdo
Varimax e os fatores colocados em ordem crescente
de suas cargas. Cinco fatores foram identificados e
representados neste quadro.

Na Tabela 2, é feita uma comparacao das dimen-
sdes encontradas neste estudo com os estudos de
Heslop & Papadopoulos (1993, apud CHeroN & PrOPECK,
1997) e Nagashima (1970, 1977). Uma vez que outros
estudos nao apresentaram em detalhe as escalas
utilizadas, os dados néo puderam ser comparados.

Foram aplicados testes de normalidade para cada
uma das varidveis, usando-se o teste de Kolmogorof-

Smirnof. A hipétese nula pode ser aceita, assim com
os dados tendo distribuicdo normal, uma vez qu
todas as distribuices de todas as varidveis tém valore
abaixo do valor critico, com alfa = 0,01.

Nota-se que o estudo aqui apresentado, er
relacdo ao estudo de Nagashima, as dimensées d
propaganda e reputacdo, bem como design, forar
integrados em grande parte na dimensao nomead
como “imagem e reputacdo”. A escala “preoct
pacdo com aparéncia vs. preocupagao com deserr
penho” foi classificada na dimensao “qualidade’
0 que é coerente, uma vez que aparéncia ou desen
penho sdo elementos que podem estar relacionadc
a uma maior ou menor preocupagao com
qualidade.

A escala “producao inovadora vs. imitativa
também foi classificada, no presente modelo, dentr
da dimensao “imagem e reputacao”, diferentement
do modelo de Nagashima, que relacionou este que
sito com “servico e engenharia”. "Preco” foi ur
fator, ou dimenséo, claramente destacado nest
estudo, o que nao foi o caso da proposta de Nage

Tabela 1: Matriz dos fatores rotacionados — rotacao: Varimax com normalizacdo Kaiser

Componente
1 2 3 4 5

Variedade de modelos (grande variedade de tamanhos

e modelos - variedade limitada) 753 9,176E-02 8,571E-02 -1,334E-02 27!
Propaganda (muita propaganda — pouca propaganda) 676 197 ,408 3,913E-02 16
Producao (inovadora — imitativa) ,651 426 ,324 2,753E-02 9,786E-0.
Marcas (muito conhecidas — desconhecidas) ,650 ,260 437 6,840E-02 15!
Orgulho (muito orgulho — pouco orgulho) ,647 299 ,298 -2,086E-02  -7,081E-0:
Cores (uso inteligente — uso inadequado) ,628 -7,593E-02 - 113 ,445 - 14¢
Produto (confiavel — nao confiavel) ,335 ,742 -124 -7,079E-02 2,976E-0:
Fabricacao (cuidadosa — pouco cuidadosa) ,379 ,697 215 ,200 15
Preocupacdo (aparéncia — performance) ,191 -,644 -,338 177 -1
Artigos (de luxo — de primeira necessidade) ,519 ,556 ,180 7,724E-02 1,802E-0:;
Tecnologia (avancada — ultrapassada) 427 ,488 ,259 219 ,33!
Preco (justo — excessivo) -,225 -4,082E-02 -,842 3,361E-02 3,312E-0:
Nivel de preco (barato — caro) -,342 -,269 -,768 7,304E-02 8,213E-0:
Voltado para sexo masculino — feminino -4,474E-02 1,480E-03 4,354E-02 ,879 ,10(
Destinado a jovens — destinado a idosos 1,096E-02 -8,187E-02 -272 ,760 1
Destinados a classes de poder aquisitivo (alto — baixo) ,328 222 ,363 ,626  -2,985E-0;
Producdo de massa — artesanal 6,812E-02 5,829E-02 -7,779E-03 7,413E-03 82
Distribuicdo (&mbito mundial - doméstica) 116 ,119 -5,692E-02 ,135 ,80;
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Tabela 2: Comparacdo dos fatores ou dimensbes deste estudo com outros autores

Presente estudo  Nagashima (1970) Indicadores (adjetivos bipolares) Helosp & Papadopoulos (1993)
Dimensées Dimensédes deste estudo a partir de Nagashima Dimensées Indicadores (adjetivos bipolares
Design Variedade de modelos (grande variedade Variedade de modelos (grande variedade
de tamanhos e modelos - variedade de tamanhos e modelos — variedade
limitada) limitada)
Propaganda e Propaganda (muita — pouca) Presenca de Propaganda (muita — pouca)
reputacéo mercado
Imagem e Servico e engenharia Producéo (inovadora —imitativa)
reputacao
Propaganda Marcas (muito conhecidas — Marcas (muito conhecidas —
e reputacéo desconhecidas) desconhecidas)
Propaganda Orgulho (muito orgulho — Boa qualidade de servico — baixa
e reputacao pouco orgulho) qualidade de servico
Design Cores (uso inteligente — uso inadequado) Qualidade superior —qualidade inferior
Preco e valor Produto (confidvel — nao confiavel) Produto (confidvel — nao confiavel)
Servico e engenharia Fabricacao (cuidadosa —pouco cuidadosa) Nivel intenso de mao de obra — baixa
intensidade de mao de obra
Qualidade Design Preocupacao (aparéncia — performance) Integridade Preocupacao (aparéncia — performance)
do produto
Preco e valor Artigos (de luxo — de primeira necessidade) Producao (inovadora —imitativa)
Servico e engenharia Tecnologia (avancada — ultrapassada) Tecnologia (avancada — ultrapassada)
Preco e valor Preco (justo — excessivo) Preco Preco (justo — excessivo)
Preco
Nivel de preco (barato — caro) Nivel de preco (barato — caro)
Voltado para sexo masculino — feminino
Perfil do Perfil do - - - -
consumidor consumidor Destinado a jovens — destinado a idosos
Destinado a classes de poder aquisitivo (alto — baixo)
. ) Producéo de massa — artesanal
Servico Servico e engenharia

Distribuicao (dmbito mundial — doméstica)

shima, que agrupou “preco e valor” em uma so
dimensao. Os itens relacionados com “valor”, por
Nagashima, foram relacionados a “qualidade” no
estudo aqui apresentado.

Neste estudo, uma dimensao de servico ficou
claramente destacada através das escalas “producao
em massa vs. artesanal” e “distribuicdo mundial vs.
doméstica”. Estas escalas foram agrupadas por
Nagashima no fator “servico e engenharia”. Também
a dimensao “perfil do consumidor” foi claramente
destacada na analise fatorial realizada, o que se
mostrou coerente com o trabalho de Nagashima.
Outras escalas agrupadas por Nagashima na dimen-
sdo “servico e engenharia” encontram-se agrupadas,
no presente estudo, nas dimensoes “imagem e repu-
tacdo”, bem como “qualidade”.

O estudo de Helosp & Papadopoulos (1993, apud
CHeroN & Propeck, 1997) também trouxe semelhancas
com o estudo aqui apresentado, conforme evidencia
a Tabela 2.

4.2. Andlise da percepcao dos respondentes,
segundo o “pais-de-origem”

Na Tabela 3, séo apresentadas as médias obtidas
para cada pais, sequndo as escalas do adjetivos
bipolares. Desta forma, é possivel identificar a per-
cepcao dos paises de origem, consoante este conjunto
de critérios. Ao lado de cada média, é apresentada
uma letra. As médias em uma linha, que tém a mesma
letra para os diferentes paises, indicam que as médias
para estes paises nao sdo estatisticamente diferentes.
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Tabela 3: Médias obtidas a partir das respostas de executivos e estudantes franceses

Pais Franca Brasil Italia China  Alemanha Japao Ej:nai::
Imagem e reputacao

\e/a;i%ae‘f;‘{evr:r‘if;;‘gse(ﬁrfi?:deaga”edade de tamanhos 22A 53D 2,88 42¢C 2,6 AB 2,6 AB 2,48
Propaganda (muita propaganda — pouca propaganda) 2,4B 57E 3,2D 58E 2,8C 2,8C 1,8 A
Producao (inovadora — imitativa) 23A 53C 3,8B 6,0D 2,4 A 2,6 A 2,3 A
Marcas (muito conhecidas — desconhecidas) 2,4 AB 57D 32C 58D 2,8B 2,88B 1,8 A
Orgulho (muito orgulho — pouco orgulho) 2,2 A 53C 3,8B 58D 2,5A 3,5B 3,6 B
Cores (uso inteligente — uso inadequado) 3,3A 4,4 C 3,4D 5,0C 4,0 BC 4,0 BC 3,8 AB
Qualidade

Produto (confidvel — ndo confiavel) 2,7 A 43C 3,58 4,4 C 2,5A 2,8A 3,2 B
Fabricacdo (cuidadosa — pouco cuidadosa) 2,5B 48 E 36D 51E 2,1A 2,3 AB 3,2C
Preocupacéo (aparéncia — performance) 4,3C 3,68 30A 3,7B 58D 55D 4,5C
Artigos (de luxo — de primeira necessidade) 2,4 A 51D 35C 5,7E 2,8B 3,2BC 3,3C
Tecnologia (avangada — ultrapassada) 2,5B 4,8 D 3,6 C 4,5 D 2,3B 19A 2,2 AE
Preco

Preco (justo — excessivo) 4,7 D 3,1B 3,9C 2,1TA 50E 4,4 DE 4,8 E
Nivel de preco (barato — caro) 53D 3,1B 4,3 C 2,0A 58E 51D 520D
Perfil do consumidor

Voltado para sexo masculino — feminino 488 488 4,6 AB 4,3 AB 4,1 A 41 A 4,3 AE
Destinado a jovens — destinado a idosos 4,48 39A 3,7A 3,7A 50C 3,8A 4,1 AB
Destinado a classes de poder aquisitivo (alto — baixo) 3,3 AB 57D 4,2 C 6,1D 3,0A 3,7B 3,5B
Servico

Producdo de massa — artesanal 3,2C 4,3 D 3,6 C 2,2 A 298B 2,2 A 2,3 A
Distribuicdo (dmbito mundial — doméstica) 3,0C 41 E 3,4D 2,0A 2,6B 19A 2,14
Tipo de indUstria (pesada — leve) 3,8B 4,3 C 4,2 C 3,7B 2,8 A 3,7B 3,2 A
Tipo de produto (exclusivo — comum) 2,7 A 45D 3,2 BC 6,0 E 3,0 AB 3,3 BC 3,5C

As médias foram comparadas com uma ANOVA e
teste de Waller-Duncan com nivel de significancia de
0,0001.

A imagem COO, segundo os franceses

Aimagem do made in Brazil: 0s precos sao vistos
como baratos e justos; sao produtos de primeira
necessidade, fabricados com tecnologia um pouco
ultrapassada e a partir de politicas de imitacdo. E o
pais que obtém o escore mais longo em termos de
“producdo em massa” e “distribuicdo mundial”. Os
consumidores ndo expressaram orgulho de ter um
produto brasileiro; o produto brasileiro tem pouca
propaganda e as marcas sdo muito pouco conhecidas.
O perfil dos consumidores é jovem e os produtos
sao destinados preferencialmente as mulheres de

nivel social abaixo da média. As respostas indicam
percepcao de producdo de matéria-prima por mei
de tecnologia ultrapassada e de maneira periféric:
produtos de consumo para pessoas mais jovens e d
poucos recursos, destinados essencialmente a
consumo interno.

A imagem do made in China: dos seis paise
tratados, a China é o pais cuja imagem mais s
aproxima da do Brasil, mas com percepcdes ma
marcadas em termos de preco (muito barato), d
artigos de primeira necessidade, de politica d
imitacdo, de grau de orgulho na utilizacdo mais baixc
E o pafs cujo produto é considerado menos diferer
ciado, menos exclusivo. A visao do consumidor frar
cés quanto ao produto chinés é consideravelment
préxima ao da visdo sobre o produto brasileiro. .
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categoria social consumidora do produto chinés é
de natureza téo popular quanto a relativa ao Brasil.
As avaliacoes sdo vizinhas em termos de tecnologia
ultrapassada, de marcas pouco conhecidas e de pou-
co uso de propaganda. No entanto, a imagem da
China se distingue da do Brasil em termos de produ-
cdo em massa e distribuicdo mundial, quesito no qual
a China obtém escores comparaveis aos dos paises
industrializados (Estados Unidos, Alemanha e Japao).

Imagem do made in France: produtos caros, mas
nado excessivamente, confidveis (tal como os produtos
dos Estados Unidos e do Japao). A Franca se destaca,
obtendo a média mais elevada em relacdo a produtos
de luxo. Os escores obtidos em termos de escalas de
distribuicdo mundial/doméstica e producdo em mas-
sa/producao artesanal situam os produtos franceses
em uma posicao intermediaria tendo, de um lado,
Japao, China, Estados Unidos e Alemanha e, do outro
lado, a Italia (a Franca e a Italia sdo vistas no mesmo
nivel no que se refere a producao artesanal). A ima-
gem “produto de moda” aparece também na opi-
nido dos consumidores, clientela mais para feminina,
de publico de poder aquisitivo mais elevado. As mar-
cas francesas aparecem, ao lado das marcas estadu-
nidenses, como as mais conhecidas.

Imagem do made in [taly: como ja observado, os
produtos italianos se situam em uma posicao interme-
diaria entre os outros paises industrializados e os dois
paises emergentes (China e Brasil). Os precos dos
produtos italianos sao considerados de nivel interme-
diario, entre os precos do grupo formado pelo Brasil
e pela China, e os de paises industrializados. A
preocupacao com a aparéncia e a utilizacao inteli-
gente das cores (escore comparavel ao da Franca) se
destacam na percepcado do produto italiano. O setor
da moda parece influenciar a percepcdo global do
produto italiano (produtos mais para jovens e de
classe média).

Imagem do made in Germany: trata-se dos produ-
tos mais caros entre os sete paises, de valor um pouco
excessivo, sendo 0s mais confidveis, equivalentes aos
produtos japoneses. Entre os diferentes paises, os
produtos alemaes, ao lado dos japoneses, sdo aque-
les fabricados de maneira mais meticulosa e os mais
preocupados com performance. Os produtos ale-
maes, tanto quanto os franceses, sdo os que trazem
mais orgulho ao detentor deles. Sdo mais voltados a
pessoas mais velhas e de bom poder aquisitivo. Depois

da Franca, a média dos produtos aleméaes é a que
mais se aproxima da caracteristica “produto de luxo”.
Tudo indica que a percepcao dos produtos deste pais
se aproxima dos bens de equipamento de alto padrao
(marca Mercedes, por exemplo).

Imagem do made in Japan: produtos menos caros
e de preco menos excessivo que os da Alemanha, da
Franca ou dos Estados Unidos; sao considerados
confiaveis e tendendo ao luxo. E 0 Japao o pafs que
oferece os produtos mais avancados em termos de
tecnologia e que dispéem, tanto quanto a China e
os Estados Unidos, da melhor distribuicao mundial.
Tal qual a Alemanha, os produtos japoneses se dife-
renciam por uma grande preocupacao com o desem-
penho. Em termos do perfil do consumidor, os pro-
dutos japoneses sdo destinados a pessoas relativa-
mente jovens, mais para o sexo masculino e de certo
poder aquisitivo.

Imagem do made in USA: os produtos dos Estados
Unidos aparecem tao caros quanto os produtos
franceses e japoneses, mas de preco considerado um
pouco excessivo. Em relacdo aos produtos da Alema-
nha, da Franca e do Japao, os produtos estaduni-
denses sao percebidos como menos confidveis, de
nivel de luxo mediano, no mesmo patamar dos ita-
lianos, e de fabricacdo menos meticulosa. Os produ-
tos dos Estados Unidos sao vistos como tendo uma
boa distribuicao mundial, sdo muito inovadores e suas
marcas apresentam-se, tanto quanto as francesas,
como as mais conhecidas.

A imagem COO, segundo os brasileiros

Pode-se observar que, pela comparacao entre as
Tabelas 3 e 4, a imagem que os brasileiros fazem
dos produtos dos diferentes paises é bastante
proxima da imagem que tém os franceses, inclusive
a imagem que os brasileiros tém de seus proprios
produtos.

Aimagem do made in Brazil: neste caso, também
os brasileiros veem seus produtos como baratos e
com preco justo, de producao artesanal. Neste
quesito, os produtos italianos também sdo vistos
como bastante artesanais. Seus produtos destinam-
se mais para jovens, perdendo apenas para a China
neste quesito; sdo considerados como tendo a
tecnologia mais ultrapassada entre todos os paises e
ndo sao avaliados como inovadores; a maioria deles
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Tabela 4: Médias obtidas a partir das respostas de executivos e estudantes brasileiros

Pais Franca Brasil Italia China  Alemanha Japao Elsjtr:g:
Imagem e reputacao

o modeios - varedade Imtage) T ag asE mic 38 28C 24 2
Propaganda (muita propaganda — pouca propaganda) 3,1C 5,0E 3,5D 5,6F 3,1C 2,7B 1,8A
Producéo (inovadora — imitativa) 2,6C 4,9E 3,5D 5,7F 2,4 BC 2,3 AB 2,1 A
Marcas (muito conhecidas — desconhecidas) 2,5C 5,4E 3,1D 6,1F 2,5C 2,1B 1,74
Orgulho (muito orgulho — pouco orgulho) 2,3A 4,5D 3,1C 4,8E 2,3A 2,88 3,1BC
Cores (uso inteligente — uso inadequado) 3,0A 3,9D 3,0AB 5,1E 3,7D 3,6CD 3,3BC
Qualidade

Produto (confidvel — ndo confidvel) 2,8BC 4,1E 3,3D 4,6F 2,4A 2,5AB 2,8C
Fabricacao (cuidadosa — pouco cuidadosa) 2,5B 4,6 B 3,6D 53F 2,0A 2,1TA 2,8 C
Preocupacéo (aparéncia — performance) 3,58 3,7BC 2,9A 3,9C 5,4E 5,2E 4,30
Artigos (de luxo — de primeira necessidade) 2,2A 5,0D 3,1C 2,8B 3,1C 3,30
Tecnologia (avancada — ultrapassada) 2,4C 46 E 3,4D 44 E 2,0B 1,6 A 1,9E
Preco

Preco (justo — excessivo) 4,9 3,3B 4,2C 2,1A 4,8E 4,5D 4,5C
Nivel de preco (barato — caro) 5,4EF 3,2B 4,7C 1,9A 5,7F 5,4E 5,1C
Perfil do consumidor

Voltado para sexo masculino — feminino 5,0E 4,3D 4,6D 3,9BC 3,5A 3,7AB 4,0CC
Destinado a jovens — destinado a idosos 4,7D 3,68 4,1C 3,3A 5,0D 3,7B 3,7E
Destinado a classes de poder aquisitivo (alto — baixo) 2,7A 5,2C 3,4B 6,1D 2,7A 3,2B 3,2E
Servico

Producdo de massa — artesanal 35D 3,8E 3,7 DE 2,0A 2,8C 2,2 AB 2,3E
Distribuicdo (dmbito mundial — doméstica) 3,0C 43 E 3,4D 1,7 A 2,6B 1,7 A 2,0 A
Tipo de indUstria (pesada — leve) 4,4D 4,1C 4,5D 42D 2,7 A 3,8C 3,4E
Tipo de produto (exclusivo — comum) 4,4D 4,1 C 4,5D 4,4 D 2,7A 38C 3,4 B

tem marcas desconhecidas e sao artigos de primeira
necessidade.

Aimagem do made in France: outra vez a imagem
do produto francés, para os brasileiros, é bastante
semelhante a que os franceses tém de seus proprios
produtos. Nota-se, no entanto, que o brasileiro tende
a ver os produtos alemaes e estadunidenses como
mais exclusivos e que tém uma visao de que os pro-
dutos franceses tdo comuns quanto os brasileiros.
Na Tabela 3, podem ser vistos os valores das médias
das opini6es dos dois paises confrontadas. Os brasi-
leiros nao colocam os produtos franceses entre os
mais inovadores (C), considerando os produtos esta-
dunidenses (A) e japoneses (AB) os que mais se
enquadram nesta categoria. J& os franceses conside-
ram seus proprios produtos tao inovadores quanto
os estadunidenses, alemaes e japoneses. Ja em termos
de confiabilidade de produto, os brasileiros confiam

mais nos produtos germanicos e nipdnicos, mas cor
sideram os produtos franceses tao confidveis quant
os produtos americanos.

A imagem do made in China: a imagem que
brasileiro tem dos produtos chineses se assemelh
bastante a avaliacao efetuada pelos franceses, que
semelhante a imagem dos produtos brasileiro:
conforme visto anteriormente.

A imagem do made in [taly: nota-se que
brasileiro tem uma percepcdo do produto italian
como sendo um pouco mais diferenciado que
percepcao do francés, em termos de poder aquisitiv
do consumidor e de qualidade.

A imagem do made in USA: decididamente,
brasileiro tem o produto estadunidense como d
melhorimagem e reputacdo. Considera-o acima dc
outros em termos de variedade, propaganda
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conhecimento da marca e inovacdo. Mas esta opiniao
nao difere muito da dos franceses. As marcas ameri-
canas nao sdo as que causam maior orgulho aos
brasileiros ao usa-las, sendo este quesito mais voltado
para os produtos franceses. Em termos de inovacao,
0s norte-americanos nao sdo considerados tdo ino-
vadores, mas sim 0s japoneses.

A imagem do made in Germany: o produto ale-
mao ganha em exclusividade para os brasileiros (A).
Os produtos americanos vém em segundo lugar (B)
e os franceses, em quarto (D), opinido que nao é
compartilhada pelos respondentes franceses, que
consideram seus produtos os mais exclusivos.

Aimagem do made in Japan: os quesitos “avanco
tecnoldgico” e “cuidado na fabricacdo” se destacam
na opinido dos brasileiros, que, no entanto, consi-
deram o uso de cores dos produtos deste pais bastan-
te inadequados, e sdo voltados bem mais para a
performance do que para a aparéncia.

Os valores das médias das respostas dos franceses
sdo retomados nos graficos da Figura 1, representa-
cdo usada nos estudos de Nagashima (1970, 1977).
O gréfico da percepcao da opinido dos brasileiros
ndo foi colocado por uma questdo de espaco, em
razdo de ser bastante parecido com o francés.

A partir desta andlise, é possivel perceber que
existe, de maneira geral, uma hierarquia onde se
percebem trés grupos distintos de produtos-pais. Um
primeiro grupo é composto pela China e pelo Brasil,
bastante proximos; um segundo grupo, isolado, é
representado pela Itdlia; e um terceiro grupo é
representado pela Franca, pela Alemanha, pelo Japao
e pelos Estados Unidos. A China recebe a avaliacao
mais desfavoravel em termos de qualidade do pro-
duto e capacidade de inovagdo, mas muito préxima
do made in Brazil, que se situa entre a China e a
[talia. No caso da Itélia, seus produtos tém uma avalia-
¢ao mediana. O Japdo, a Alemanha, a Franca e os
Estados Unidos possuem uma imagem, quanto a tec-
nologia, bem mais favoravel.

5. APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA
ETAPA 2: PERCEPCAO DO FRANCES EM
RELACAO AO PRODUTO MADE IN BRAZIL

Conforme foi dito anteriormente, a fim de comple-
tar a andlise comparativa do “made in Brazil", foi

apresentada aos respondentes franceses a seguinte
questdo: “Quando vocé pensa no “made in Brazil”,
quais sao os produtos ou atividades que lhe surgem
a mente de imediato?”. Como ja destacado, o obje-
tivo foi buscar uma avaliagdo mais geral do Pais e
um conjunto de produtos de referéncia, que justifi-
quem esta percepcao.

De maneira espontanea, as respostas a esta per-
gunta podem destacar certos estereétipos, de ma-
neira mais objetiva, a respeito das atividades econ6-
micas brasileiras que sdo mais conhecidas na Franca.
As diferencas na lembranca de atividades do pais, a
partir das pessoas consultadas, se baseiam no nivel
variado de conhecimento que elas demonstram sobre
o Pais. Parailustrar este ponto, foram abordadas duas
amostras diferentes de populacéo.

A primeira foi composta por um conjunto de 54
estudantes em formacao equivalente ao Ultimo ano
de graduacdo na Franca, que ainda se encontravam
em formacao inicial e ndo possuiam uma verdadeira
experiéncia profissional, além de estagios em empre-
sas. O segundo grupo de respondentes foi
constituido por 27 executivos em formacao
continuada, mais velhos que o primeiro grupo, e
com vdarios anos de experiéncia em empresas em
funcdes relacionadas a compras. A questao é saber
se este segundo grupo, mais bem informado sobre
a participacao do Brasil no comércio internacional,
foi capaz de fornecer respostas mais objetivas e mais
coerentes com as caracteristicas basicas da industria
brasileira.

Esta analise, baseada em duas amostras distintas,
teve o objetivo de destacar o impacto da variavel
“disponibilidade de informacao” sobre as respostas
obtidas. A “disponibilidade de informacao” foi um
dos critérios constatados por Peterson & Jolibert
(1995) entre os aspectos que influenciam os efeitos
do pais de origem. Do mesmo modo, Han & Terpstra
(1988) integraram a variavel “disponibilidade de infor-
macao” em sua andlise sobre o efeito do pais de
origem na avaliagao de seus produtos.

A Tabela 5 indica as respostas obtidas dos estu-
dantes de graduacéo. Foi proposto aos alunos que
citassem até cinco atividades ou produtos. Os dados
apresentados neste grupo sao as frequéncias obtidas
em cada citacdo, segundo sua classificacao.
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Tabela 5: Lista dos produtos e servicos associados a
imagem do Brasil (amostra de 54 estudantes de
graduacao)

Ordem de classificacdo por citaggo 1 2 3 4 5

Principais produtos citados

Café 16 10 7 0 0
Carnaval 12 9 1 4 0
Futebol 1 8 2 5 3
Mdsica/danca 5 8 7 3 1
Cirurgia plastica 3 1 9 0 3
Turismo 2 1 3 2 1
Vestuario
Biquinis 1 2 2 3 1
Roupas 1 1 0 1 1
Couro e calcados 1 1 0 0 0
Maiés de banho 0 5 0 1 0
Chinelos 0 1 1 0 0
Agroindustria
Frutas 1 1 1 2 1
Cacau 0 1 2 0 0
Carne 0 1 2 0 0
Bebida (4lcool de cana) 0 1 0 0 0
Charutos 0 0 1 1 0
Midia
Televisdo (Rede Globo) 0 0 0 1 0

As quatro dimensdes mais frequentemente citadas
foram café, carnaval, futebol e musica popular bra-
sileira associada a danca (samba, capoeira). Ao lado
deste aspecto festivo e futebolistico, a imagem do
Brasil associada a preocupacdo com a aparéncia fisica
(culto ao corpo) é indicada pela frequéncia com que
foi citada a atividade de cirurgia plastica.

Do ponto de vista industrial, somente dois setores
foram mencionados:

e vestuario: com referéncias associadas a imagem
tropical e de lazer: produtos de praia (chinelos,
maids de banho e biquinis);

e agroindustria: café, frutas, carne e cachaca.

Em resumo, mesmo que estas respostas correspon-
dessem a atividades econdmicas realmente existentes
no pais, é possivel considerar estes resultados princi-
palmente ligados a esteredtipos desenvolvidos pela
midia e pelas atividades turisticas. Tais esteredtipos

simplesmente ignoram toda a gama de atividades
industriais efetuadas no pais.

A Tabela 6 apresenta as respostas obtidas a partir
da segunda amostra, composta por executivos.

Tabela 6: Lista dos produtos e atividades associadas a
imagem do Brasil (amostra de 27 compradores
profissionais)

Classificacao das citacdes 1 2 3 4 5
Café 8 3 3 2 0
Aerondutica/Embraer 3 1 1 0 0
Vestudrio/téxtil 2 2 2 0 0
Veiculos/autopecas 1 2 2 0 0
Frutas/sucos de frutas 1 2 1 0 1
Madeira 1 2 1 0 0
Futebol 1 1 1 0 1
Turismo 1 1 0 1 1
Minerais 1 0 1 0 0
Maios de banho 1 0 0 0 0
Chinelos 1 0 0 0 0
Volei de praia 0 1 0 0 0
Cirurgia plastica 0 0 2 0 0
Borracha 0 0 1 1 0
Alcool de cana/cachaca 0 0 1 0 0
Eletrodomésticos 0 0 1 0 0
Oculos de sol 0 0 0 1 0
Celulose 0 0 0 1 0
Creme solar 0 0 0 0 1

Mesmo encontrando algumas das atividades mais
citadas na amostra anterior (café e futebol), algumas
ndo sdo mais citadas pelos respondentes (musica e
danca). Por outro lado, as respostas incluem setores
nao citados precedentemente: indUstria aeronautica,
industria de tecidos, da madeira e celulose, equipa-
mentos de automavel, industria mineral, eletrodomés-
ticos. Os setores citados sdo variados e ilustram para
este grupo um melhor conhecimento da economia
brasileira. A funcdo de comprador, que é a formacao
do grupo pesquisado, exige cada vez mais uma visao
global, o que provavelmente explica a disparidade de
respostas obtidas em cada uma das duas amostras.

Na segunda amostra, se bem que em menor fre-
quéncia, os produtos ligados a praia também foram
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citados (maids de banho, chinelos, éculos de sol, volei
de praia) e é possivelmente neste setor de atividade
gue haja mais conotacoes favoraveis entre aimagem
do pals e a percepcao positiva de produtos. O sucesso
das “Havaianas”, da Alpargatas, no exterior ilustra
este aspecto. Chinelos desta marca séo exportados
para 140 paises. Em 40 anos, a empresa fabricou
mais de trés milhées de pares, 40% destinados a
exportacao, sendo distribuidas nas mais renomadas
lojas na Europa e nos Estados Unidos. A Associacao
Brasileira da Industria Téxtil deseja promover esta
tendéncia e constatou que o pais aparece de maneira
crescente como um polo criador de “moda de praia”,
essencialmente feminina.

6. CONCLUSOES

A preocupacdo com o tema “efeito do pais de
origem” surgiu neste artigo a partir de um estudo
de mercado efetuado na Franca para a indUstria
brasileira de calcados (CasteL & Drouvor, 2002),
trabalho financiado pela Associacdo Brasileira da
Industria de Calcados e pela Agence de Promotion
des Exportations, Apex, que permitiu constatar a
impossibilidade de estruturar um questionario
destinado a avaliar a percepcao dos calcados junto a
uma amostra de consumidores franceses.

Como seria possivel comparar a producao brasileira
a de palises concorrentes, se a populacdo francesa
ignora que o Brasil é um grande exportador de
calcados? E pouco provavel que esta situacdo mude
sem acdes brasileiras de promocao, haja vista a
imagem do consumidor francés em relacdo aos
produtos brasileiros. Este fator é agravado pelo fato
de que, atualmente, de forma diferente dos Estados
Unidos, na Unido Europeia ndo ha mais a obrigacdo
de colocar sobre o produto a indicacdo “pais de
origem”. O grande aumento de importacoes de
calcados da China ou do Vietna é, desta forma,

dissimulado, evitando um excesso de reacdes nacic
nalistas. De qualquer maneira, pode-se notar, nest
pesquisa, que os produtos brasileiros nao observar
vantagem em relagdo aos produtos chineses, er
termos de percepcdo por parte dos consumidore
franceses. Ao contrério, além de formarem uma op
nido semelhante em termos de qualidade e imager
dos produtos brasileiros e chineses, consideram c
chineses mais baratos.

No mesmo sentido, um artigo da Gazeta Mercan:
(2003) sobre as exportacoes brasileiras de méveis par
o mercado norte-americano constatou que
consumidor estadunidense raramente conhece
origem dos produtos, sendo que os moveis brasileirc
sdo exportados, em sua grande maioria, sem marc
e sem indicacao do pais de origem.

Assim, é fundamental promover a imagem indus
trial do Brasil. A indUstria aeronautica poderia, nest
sentido, ser um excelente instrumento de comt
nicacdo. Afinal, o sucesso da Embraer, quarto prc
dutor mundial de avibes, deveria ser tema de artigc
na midia internacional.

A preocupacdo em confrontar a imagem d
indUstria de um pais se manifesta também n
Argentina. Para Redrado (2003), um dos desafios dz
politicas publicas argentinas é justamente trabalhz
na criacdo de uma identidade e uma reputaca
comum a todos os produtos nacionais, isto &, n
criacdo de uma “marca argentina”, permitindo dife
renciar-se qualitativamente no ambito internaciona
O autor manifestou consciéncia de gue é necessari
a producédo se amparar em um engajamento dure
douro, integrando-se a outras politicas que favorecar
a competitividade e inovacdo, o que necessita d
colaboracao intima das agéncias governamentais d
promocao de exportacdo e da industria preocupad
em desenvolver sua presenca no mercado inte
nacional.
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