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Resumo

Paises emergentes estdo experimentando ampla @gpales suas economias, maior

integragdo econdmica, e ainda, 0S seus consumi&st@® se tornando cada vez mais
conscientes sobre a disponibilidade de produtoss Maudancas alteram o processo de
avaliacdo de imagem da marca dos consumidores sdgssises. Dentre os atributos

considerados para as suas escolhas, as preferéntieslacdo ao pais de origem da marca
(PDOM) consta entre um dos principais em relacaeputacdo de qualidade dos bens.
Baseado na decomposicdo do construto pais de qrig@posta por Essoussi e Merunka

(2007), este estudo avalia a acuracia de duas diomenpara avaliacdo de qualidade de
marcas de automoveis comercializados no Brasilséala, traduzida para o Portugués, foi

testada com 247 consumidores de veiculos autonsotdreescala apresentou validade

discriminante, validade convergente e consistémetarna adequadas. Ao se testar a
capacidade preditiva da escala — utilizando-se ¢8s§p Logistica — Renda e Nivel de

Escolaridade foram significativos na relacdo ewgeindicadores de percepcdo de pais de
origem percepc¢do da acuracia do consumidor eméekag PDOM e PDF.

Palavras-chaves: Pais de origem, Marketing Internacnal, Mercados emergentes.
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Abstract

Emerging markets are experiencing broad expansidhar economies and greater economic
integration and their consumers are becoming isangly aware of the availability of
products. Of the attributes considered for thewioks preference related to the country of
origin of the brand (PDOM) is among one of the Iegdreputation constituent regarding
quality of goods. Based on the decomposition of ¢bastruct country of origin (COO)
proposed by Essoussi and Merunka (2007) this swemBluates the accuracy of two
dimensions for assessing quality of car brands sol@razil. This scale, translated into
Portuguese, was tested with 247 consumers of atdiengehicles. The scales showed
convergent validity and discriminant validity, aimdernal consistency. To test the predictive
ability of the scale - using Logistic Regressionineome and Educational Level were
significant in the relationship between indicataf perceived country of origin (COO)
perception of the accuracy of the consumer inimab PDOM and PDF.

Keyword: Country of Origin, International Marketing , Emerging Markets.

Artigo recebido em: 24/05/2013
Artigo aprovado em: 25/09/2013

1. Introducao

Paises emergentes estdo observando rapido creseid®isuas economias, em
taxas acima daquelas obtidas em paises desenwlviol® quais ha estagnacado dos mercados.
Com isso o interesse em mercados em desenvolvinerrescente, tanto para empresas das
economias tradicionais quanto para as empresas Ig¢aLLE; MOORTHI, 2003). Com o
crescente processo de integracdo econdémica, 0 a@es0 a tecnologia de comunicacoes, a
ampliacdo das viagens e do nivel educacional, codsues em paises emergentes estdo cada
vez mais conscientes da disponibilidade de prod{Iis&; GORN, 1993). Nesse contexto de
relacdo comercial crescente, ttm acesso a maigsnaternacionais.

Ainda s&o inconsistentes os resultados de pesqsisii®e a preferéncia do
consumidor em relacédo ao pais de origem de prodERECKSON, JOHANSON, CHAO,
1984). Enquanto em paises com economias fortesvabse uma preferéncia por produtos
domésticos quando comparados a importados (NETENRE(&I., 1991), outros destacam a

preferéncia por produtos importados em paises emig (BATRAet al., 2000; KAYNAK,
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KUCUKEMIROGLU, HYDER, 2000; ZHUANG, 2008). Existema lacuna na area de
estudos sobre a influéncia do pais de origem nigae&ia de produtos que é o maior volume
de estudos serem baseados em mercados ja estbel@mn especial, os Estados Unidos),
apesar de oitenta por cento dos consumidores mstamm paises em desenvolvimento
(STEENKAMP; BURGES, 2002). Os poucos estudo emegagsergentes abordam apenas o
aspecto de etnocentrismo do pais-de-origem, seapredundar em seus componentes como
pais-de-design (PDD) ou pais-de-fabricacdo (PDBES@USSI; MERUNKA, 2007). Dessa
forma atributos relevantes que compdem a forcantke marca em relagdo a sua reputacéao —
interac6es cumulativas de experiéncias com a agedo (FOMBRUM; SHANLEY, 1990) —

e ao valor adicional pela sinalizagédo de qualid&APIRO, 1983) n&o foram estudados.

Os estudos de Biley e Nes (1982); Ettenson (19B8&a et al. (2000) Gurhan-
Canli, Maheswaran (2000); Zou, Yang, Hui (2010)sWan; Sharman, (2004); Usunier,
(2011) podem ser citados entre as pesquisas stiibat@s de marca e pais de origem
desenvolvidos em paises desenvolvidos. Uma dasgéiveias sobre pais de origem é a
precisdo com que o consumidor define e identifopaeke pais do qual o produto é originado
(BILKEY; NES, 1982). Especificamente, o pais degemn da marca é outro fator que
influencia sobremaneira as decis6es do consumtdIBFENSON, 1983), sendo que pesquisas
apontam para uma convergéncia entre a percepci@wadam do pais e da imagem da marca
associada aquele pais (BATRA et al., 2000; ZOU; GANUI, 2010).

No processo de avaliacdo do consumidor sobre umeand@ forma associada a
percepcdo de imagem do pais de origem dessa margeercepcado favoravel a um
determinado pais resulta em atribui¢cdes favorav@iodutos desse mesmo pais (GURHAN-
CANLI, MAHESWARAN, 2000). Porém, para que essa a=smo entre percepcdes de
imagens da marca e pais de origem ocorra, é necegs@r parte do consumidor o
conhecimento do pais de origem da marca para qaehensferéncia da imagem do pais de
origem para a imagem da marca (PASWAN; SHARMAN,£ZQ00SUNIER, 2011).

O presente estudo aponta para uma direcdo difesebhte a percep¢do do pais de
origem (PDO) da marca, sua transferéncia para pyedeia decomposicédo dos fatores para
pais de origem da marca, pais de fabricacdo (PDpai® de design (PDD), utilizando
produtos complexos - como automoveis (HAUBL, 1996JEH, 2004).

A sustentacéo teorica utilizada é que a acuracpedaepcdo do pais de origem da
marca (PDOM) e a acuracia da percepcado do paisabliécdcdo (PDF) (ESSOUSSI;

MERUNKA, 2007) sédo determinadas por fatores quepdim a imagem do pais de origem,
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porém sdao mediadas por variaveis socio-demografesgecificamente nivel educacional e
nivel socioecondmico dos consumidores (PASWAN, SMAR2004).

O problema de pesquisa foi estabelecido como: datises socio-demograficos
afetam a relacdo imagem do pais de origem e petoaj®; pais de origem? O objetivo desse
artigo foi aprofundar o entendimento das variayaaés-de-origem da marca e pais-de-
fabricacdo que compdem o conceito de pais de orieamto a percepcdo do consumidor
brasileiro e explorar a relagdo das variaveis sdeimmogréficas e a formacao de tal percepgéo
em relacdo a marca de bens de consumo duravesn@ueis).

Em uma pesquisa do tipgurvey, na cidade de S&o Paulo, foi investigado o
reconhecimento do pais de origem da marca, o gafaldicacdo e a imagem do pais de
origem da marca, utilizando escala adaptada pavdtas Sharma (2004), que capturaram as
dimensdes de atributos gerais do pais de origener{8) e atributos gerais dos produtos do

pais de origem (14 itens).

2. Desenvolvimento das hipbteses

A maioria dos estudos publicados sobre o pais igerarevidencia que existem
efeitos devido ao esteredtipo de paises que, comeequéncia tem impacto sobre avaliacdes
de produtos e decisdes de compra (HAUBL, 1996)efsfeitos foram avaliados para
produtos de nacionalidade Unica ou binacionais (HARRPSTRA, 1988) na avaliacdo de
produtos (BILKEY; NES, 1982), marcas globais (TSEQRN, 1993), na propensao do
consumidor em pagar mais (KOSCHATE-FISCHER; DIAMADROULOS;
OLDENKOTTE, 2012), entre outros diversos aspectoscdmposto mercadolégico de
produtos. H& também estudos sobre questdes coefeitiss do pais de origem na qualidade
dos produtos percebida (HONG; WYER, 1990) e professbre os consumidores utilizarem
um produto (HAN; TERPSTRA, 1988; TSE; GORN, 1993)

No Brasil o tema também é bastante recorrente no académico, relacionando
gualidade a atitude dos consumidores (PERES; AYROB398), aspectos de cultura
(GUILHOTO, 2001) e estratégias de utilizacdo decadGIRALDI; CARVALHO, 2008).

As hipoteses IHa Hs deste trabalho foram desenvolvidas no intuito efeahstrar
as relacdes entre imagem do pais de origem e aca@uta percepcdo do consumidor em
relacdo a duas avaliacbes da marca — pais de oegearfs de fabricagdo da marca — em um

contexto de mercado de um pais em desenvolvimehticlusdo de variaveis socio-
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demograficas como moderadoras nesse modelo seléaamte na medida em que existem
perspectivas de marketing diferentes quando agliegohises emergentes (SHETH, 2011).

A Figura 1 representa as relagcbes entre as vasi@eeinteresse deste trabalho,
com a inclusédo da hipdtese de duas possiveis esimoderadoras.

A imagem do pais de origem € geralmente utilizaala @ processamento de
informac&o do consumidor na avaliagdo de novosyposd(D’ASTOUS; AHMED, 1999).
Nessa linha de raciocinio, ainda sugere-se quepentapcao favoravel da imagem do pais de
origem é transferida para os produtos daquele(pB(SREC; SCHMITT; DUBE, 1994).

Para Paswan e Sharma (2004) o conhecimento préwaid de origem da marca
€ essencial na transferéncia da imagem do paisigenopara o produto e para sua marca,
sendo que se nao houver esse conhecimento pordgactensumidor a imagem percebida do
pais de origem € menos provavel de ser transf@ada a marca. Dessa forma a imagem
percebida do pais de origem influencia as percepddemarca daquele pais apenas se o

consumidor tiver consciéncia do pais de origem decan
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Nivel Educacional
Nivel
Socioecondmico

Nivel educacional
Trabalho duro

Padrao de exceléncia
Padrao de vida
Conhecimento técnico
Visao dos Politicos

Economia
Cultura Acuracia da percepc¢éo do Pais
Imitacdo de produtos De Origem da Marca (PDOM)

Atratividade de produtos
Necessidade de reparo de
produtos

Qualidade de producéo
Luxuoso /
Perfeicao /
Industrializados Acuracia da percepc¢éo do Pais
Ecolégicos De Fabricacao (PDF)
Distribuicédo

Propaganda
Campanhas informativas
Acessibilidade
Durabilidade

Relagédo custo/beneficio

Figura 1 — Modelo conceitual da Percepcdo e Imagem do Pai©rgem da Marca
(PASWAN; SHARMA, 2004) e Acuracia de percepcao désHDe Origem da Marca e Pais

de Fabricacao. Elaborado pelos autores.

De forma analoga o efeito pode ser reverso, oy sejama marca nao € coerente
com seu posicionamento entdo € provavel que hajansntos negativos residuais da
interacdo consumidor/marca e nesse caso, tal satbrser transferido para o pais de origem
e, nesse processo, a precisdao do conhecimentoisla@arigem associa-se a imagem do
produto (PASWAN; SHARMA, 2004). Nesse sentido € am@nte saber qual é a imagem do
pais de origem nos consumidores brasileiros.

Apesar de diversos artigos abordarem pais de oraggno um constructo Unico,
crescem o0s estudos que decompbdem pais de origewmpravam ser um construto

importante para o estudo dos seus efeitos sobagatiacoes dos consumidores de produtos
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(INSCH; MCBRIDE, 2004), tanto em paises com ecomoouinsolidada (REARDON et al.,
2005) como em economias emergentes (ESSOUSSI; MERJRDO7).

Diversos estudos evidenciam a inconsisténcia deltag®s em relacdo a
preferéncia do consumidor em economias emergeRRKCKSON, JOHANSON, CHAO,
1984), em relacdo ao pais de origem de produtagiago em paises com economias fortes
observa-se uma preferéncia por produtos domésticesmdo comparados a importados
(NETEMEYER et al.,, 1991) outros destacam a pref@eémpor produtos importados em
paises emergentes (BATRA et al., 2000).

Explorando-se as componentes como pais-de-desigb)(Rpais-de-fabricacéo
(PDF) ou pais de montagem (PDM) propostas por EBss@uMerunka (2007) esse trabalho
explorou a percepcdo do consumidor brasileiro dacdie a decomposi¢cdo do conceito de

pais de origem, resultando nas seguintes hipoteses:

H;: A acuracia da percepgdo do pais de origem daammyde ser determinada
pelos fatores que compdem a imagem do pais denarige
H.: A acuracia da percepcdo do pais de fabricacde ped determinada pelos

fatores que compdem a imagem do pais de origem.

Na literatura de pais de origem varios sdo osdatque levam ao conhecimento
do pais de origem de uma determinada marca conuagdln, classe social, receptividade por
outras culturas e exposicao a outras culturas (ALASTI; BAKER, 1998; HOLFSTEAD,
1991), sendo que o nivel educacional e nivel sécomémico despontam como o fator mais
relevante.

Com o aumento do nivel educacional dos consumidoreais provavel que eles
tenham maior conhecimento de outros paises e asjtassim como uma maior tolerancia
para tais diferencas culturais, sendo que coma ptlucacional esta associado positivamente
com o conhecimento do pais de origem (PASWAN, SHARKO004). A extensdo desse

fendbmeno é esperada em diversos paises emergatgssasforma temos:

Hs: O nivel educacional estd associado positivameote a identificacdo correta
do pais de origem da marca.
H4: O nivel educacional esta associado positivamente a identificacdo correta

do pais de fabricacao.
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O nivel socioecondmico estéa relacionado com o pddezompra do consumidor
sendo que as pessoas das classes sociais maiss#dtasnais expostas a informacéo, e outas
culturas, sendo mais provavel seu contato com outruras (PASWAN, SHARMA, 2004).

Nesse sentido:

Hs: O nivel socioecondémico estd associado positivéeneam a identificacdo
correta do pais de origem da marca.
He: O nivel socioecondmico esta associado positivéeneam a identificacéo

correta do pais de fabricagéo.

3. Metodologia

Uma pesquisa do tipsurvey foi aplicada a 320 visitantes de uma expressiva fe
de marcas de automdveis da cidade de S&o Paule,cantlias 29 e 31 de Outubro de 2012,
avaliando o reconhecimento do pais de origem daanarpais de fabricacdo e a imagem do
pais de origem da marca, utilizando escala adaptadaPaswan e Sharma (2004), que
capturaram as dimensodes de atributos gerais dalpaisgem (8 itens) e atributos gerais dos
produtos do pais de origem (14 itens).

Os itens da escala foram traduzidos pela técni¢eadacédo reversa sendo que um
pré-teste com 30 pessoas foi realizado para a@aliagcial do questionario. Conforme a
escala original para os itens de avaliacdo da pe#iceda imagem do pais de origem e da
percepcdo dos produtos foi utilizada uma escalart,iporém foram realizadas alteracdo na
ancoragem, ou seja, enquanto a escala originagtavidl nUmeros baixos para concordancia
(Concordo Totalmente) e numeros altos para disocrd&Discordo Totalmente) a escala
utilizada fez a inversdo dos valores, sendo queumeno 1 representava “Discordo
Totalmente” enquanto o numero 7 representava “Gdocdotalmente”. O Quadro 1
apresenta a escala original de Paswan e Sharmad) (260 Inglés, a versao utilizada nesse
estudo, em Portugués, assim como a nomenclaturkaoss resultantes da Analise Fatorial
Exploratoria.

As primeiras perguntas do questiondrio tratavamcdeacteristicas do veiculo do
respondente, assim como sua relacdo de compra poweiculo automotor (possui / nao

possui, é decisor de compra ou néo, etc.), segpelas dados demograficos do respondente.
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Na sequéncia, as perguntas foram sobre o paisgi#oda marca e o pais de fabricagcdo do
veiculo mencionado, sendo que o respondente paslr@her entre os dez paises que sdo 0s
paises de origem das marcas de automoveis disponivenercado brasileiro. Encerrando o
questionario tinha-se a escala sobre percepcaaide@percepcao dos produtos.

Segundo Bezerra (2007) na andlise fatorial exmglaeat(AFE) o pesquisador
analisa, entende e identifica uma estrutura deicglamento entre as variaveis a partir do
resultado, sendo que o método de andlise de comigsn@rincipais (ACP) é utilizado
quando o pesquisador estiver interessado em detmrros fatores que contenham o maior
grau de explicacdo da variancia possivel. Para Elaial. (2009) o objetivo de utilizar
componentes principais é identificar o numero minide fatores que explicam a parcela
méxima da variancia das variaveis originais. A Gggdo da analise fatorial exploratéria
(AFE) apresentou convergéncia em seis fatores.

Hosmer e Stanley (2000) destacam que o objetivatidiaacdo da técnica de
Regressao Logistica é encontrar o melhor ajustenateeira mais parcimoniosa, entre um
conjunto de variaveis, sendo que a variavel depeadé dicotbmica e as variaveis
independentes podem ser continuas ou discretas DRas Filho e Corrar (2007) a Regressao
Logistica também tem carater de predicdo de vatigasna variavel (dependente) em funcao
de valores conhecidos das outras variaveis (indkgmdes), sendo possivel a associacdo do
resultado a determinadas categorias, como aceitaejeitar, morrer ou sobreviver e assim
por diante. Essa técnica se mostrou a mais ef@azigentificar a acuracia de pais de origem
e a acuracia de pais de origem da marca, uma \ea gasposta dos consumidores foram

codificadas como corretas (1) ou incorretas (2).

4. Resultados e Analises

A amostra foi composta exclusivamente por visitarda feira (pessoas com
interesse comercial eram excluidas da analise) guestionarios coletados no periodo da
tarde e da noite. As pessoas eram escolhidas pwewi@ncia nos corredores da feira e
abordadas para responderem o questionario. Comeafole incentivo a participacao foi
oferecido um brinde com valor simbdlico (proximB& 5,00).

Do total de 320 questionarios, 49 foram respondigms ndo proprietarios de
veiculos e outros 24 foram respondidos por pesso@ie 16 e 18 anos, resultando em 247

questionarios tabulados. Uma andlise final dos slafianto a integridade dos dados dos
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respondentes resultou em uma amostra final deésgndentes, que foram analisando pelos
SPSS 20.0 e pelo Minitab 16.0.

Quadro 1 — Escala de Percepcédo e Imagem do Pais de OrigeMadca (PASWAN;
SHARMA, 2004) — Adaptado pelos autores.

I:: Indicador (Inglés) Indicador (Portugués) Fator
Al They are well educated As pessoas do (a) _ tem alto
nivel educacional

They are achieving high | As pessoas do (a) tem glto
A3 standards padréo de exceléncia Exceléncia
Al They have raised standards|oAs pessoas do (a) tem glto Cultural

living padréo de vida
They have very high As pessoas do (a) tem glto
A technical skill conhecimento técnico
A6 Their political views are A visdo dos politicos do (a)
similar to ours séo similares aos NnossQs
Their economy is similar to A economia do (a) e
AT ours parecida com a nossa
They are culturally similar tg A cultura do (a) € parecida

A8 us com a nossa Negativo
BA Most of their products are A maioria dos produtos do (a) por
2 imitations sao imitacoes Similaridad
BA Their products are not | Os produtos do (a) nao sdo e
3 attractive atrativos
BA | Their products need frequent  Os produtos do (a)
4 repairs precisam de reparos constantemente
BA | Their products are cheaply] Os produtos do (a) sao mal
5 put together feitos
CA Their products are sold in Os produtos do (a) sag Caracteristi
1 many countries vendidos em muitos paises cas de
CA Products are very heavily Os produtos do (a) _ fazem | Mercados
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2 advertised muita propaganda
CA Their products use Os produtos do (a) fazem
3 informative advertising campanhas informativas
CA Their products are easily Os produtos do (a) Sac
4 available muito acessiveis
Os produtos do (a) sao, em

BA | Their products are primarily o
sua maioria, produtos

8 industrial . o
industrializados
BA Their products are Os produtos do (a) Sac o
) . o Caracteristi-
9 environmentally friendly ecologicos
: cas dos
CA Their products are long | Os produtos do (a) duram
_ _ Produtos
5 lasting muito
Os produtos do (a)
CA | Products offer good value far _
oferecem uma boa relacéo
6 money .
custo/beneficio
BA Their products are luxury Os produtos do (a) Sac o
Exceléncia
6 products luxuosos
em
BA Their products have Os produtos do (a) Sac
_ _ _ o Manufatura
7 meticulous workmanship feitos com perfeicao

_ As pessoas do (a) )
A2 They are hard working Bon Vivant
trabalham duro

O processo de andlise dos dados foi iniciado ceeriicacdo de dados ausentes
sendo que os dados apresentaram dados faltantgdetmmente aleatérios (MCAR). Os
dados apresentaramntliers Nivel Educacional e Alto Padrédo de Vida (HAIR &t.2009). A
solucéo utilizada foi a troca dos valores extrempel®s valores das médias somados a dois

desvios padrdes, conforme teorema de Chebchev (BL.AC11).

Tabela 1- - Matriz de cargas fatoriais rotacionadas e cwthdade.

Variavel Fator 1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator 5toF& Comunalidad

e
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1_AltoNivelEduc 0,774 0,037 0,155 -0,084 0,097 -0,279 0,718
2_TrabDuro 0,339 0,080 0,134 -0,094 0,0260,820 0,820
3_AltoPadrExcel 0,716 0,038 0,152 -0,193 0,176 -0,230 0,658
4 _AltoPadrVida 0,820 0,007 0,069 -0,143 0,190 -0,021 0,734
5_AltoConhTecn 0,747 0,124 0,157 -0,299 -0,044 0,094 0,698
6_PoliticosParece 0,447 0,586 0,269 -0,052 -0,062 0,277 0,699
7_EconomParece 0,310 0,556 0,384 -0,073 0,032 0,311 0,656
8 CulturaParece 0,212 0,673 0,347 -0,074 -0,125 0,081 0,647
9 ProdImitacao -0,063 0,753 0,105 -0,164 -0,053 -0,193 0,649
10_ProdAtrat -0,066 0,727 -0,135 -0,365 0,091 -0,036 0,693
11 ProdReparos 0,019 0,634 0,017 0,176 0,376 -0,179 0,607
12_ProdMauFeito -0,022 0,604 -0,017 -0,049 0,551 0,063 0,676
13 ProdLuxuosos 0,118 0,068 0,171 -0,179,789 -0,015 0,703
14 ProdFeitPerf 0,310 -0,096 0,185 -0,340,626 -0,048 0,651
15 ProdIndustr 0,229 0,016 0,133-0,642 0,238 -0,027 0,540
16_ProdEcolog 0,214 0,250 0,234-0,685 0,075 0,039 0,639
17_VendMuitosPaises 0,084 0,1210,554 -0,484 -0,060 -0,145 0,587
18 MuitaPropag 0,156 0,022 0,704 -0,364 0,120 -0,064 0,671
19 ProdCamplinform 0,126 0,078 0,853 -0,098 0,083 -0,012 0,767
20 _ProdAcess 0,271 0,2120,596 -0,135 0,383 -0,017 0,595
21 ProdDuram 0,184 0,115 0,436-0,493 0,260 -0,077 0,553
22 _ProdBomCustBenefi

0,261 0,148 0,356 -0,487 0,161 -0,099
c 0,489
Alfa de Cronbach 0,841 0,818 0,790 0,750 0,722 -
Variancia 3,192 3,170 2,803 2,276 1,897 1,112 m,45
% Var 0,145 0,244 0,127 0,103 0,086 0,051 0,657

Os dados foram entdo submetidos a analise de dadtsariados para avaliacdo
das hipoteses formuladas. Inicialmente foi reabzaghalise fatorial exploratoria por
componentes principais com a base de dados padagéd da escala de Paswan e Sharman
(2004). Primeiramente se verificou a correlacdoeens 22 fatores da escala e nenhum deles
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apresentaram valores excessivamente altos. Faiadalentdo a analise fatorial com rotacédo
VARIMAX, utilizando-se o0 método de Componentes Bipais (HAIR et. al, 2009).
Verificou-se a convergéncia da escala em 6 fatm@sforme a Tabela 1, que representam
65,7% da variancia explicada pelo modelo — possuamancia explicada acima de 1,0. As
comunalidades extraidas representam o célculo danea em cada variavel pelo fator
utilizado na solugéo, sendo que o menor valor énada foi de 0,489.

O fator 1 foi denominado Exceléncia Cultural, pomgrega todos os aspectos
positivos do pais comparado. O segundo fator foonenado Negativo por Similaridade pois
unificou os aspectos negativos da avaliacdo dasupse do pais de origem com 0s aspectos
de similaridade entre as nacdes. O fator 3 foi odémado Caracteristicas de Mercados, pois
estabelece a percepcao de propaganda e acessodio®e do pais de origem. O quarto fator
foi denominado Caracteristica dos Produtos, enquarfator 5 foi denominado Exceléncia
em Manufatura por agregar os aspectos de luxopereicdo na sua confeccao. Finalmente,
o fator 6 foi denominadd@on Vivant, pois essa foi a Unica percepg¢ao (sinal negativo

indicando “n&o-trabalho duro”) com carga significatnesse fator.

Tabela 2— Acuracia de Pais de Origem por Renda

PDOM_Correto 0 1 Todos
acima de R$ 10.000,00 (contagem) 6 14 20
(%) 30 70 100
até R$ 800 (contagem) 18 5 23
(%) 78,26 21,74 100
de R$ 2.501 a R$5.000 (contagem) 40 33 73
(%) 54,79 45,21 100
De R$5.001 até R$  (contagem) 15 28 43
10.000
(%) 34,88 65,12 100
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de R$801aR$2500 (contagem) 39 32 71
(%) 54,93 45,07 100
N&o Relatou (contagem) 1 7 8
(%) 12,5 87,5 100
Todos (contagem) 119 119 238
(%) 50 50 100

Na sequéncia foi utilizada Regressdo Logistica datarminar se os fatores da
escala que compdem a imagem do pais de origem @d® freditores para a correta
categorizacdo do pais de origem da marca (PDOMY eads de fabricacdo (PDF). De
maneira andloga, dados soOcio-demogréficos foralizattos para comparar consumidores
que categorizaram corretamente o pais de origemadea (PDOM) e o pais de fabricacdo
(PDF).

O primeiro passo nessa analise foi a analise caudad variaveis preditoras do
modelo (PDOM correto e PDF correto sdo as variddsgpendentes) e as variaveis
categoricas (género, renda, educacdo). A amostcaristituida por exatos 50,0% (119 casos)
de respondentes que acertaram o pais de origenarda.m acuracia de identificacdo de pais
de origem da marca por renda esta apresentadab®aTa enquanto que a acuracia de

identificacdo de pais de origem da marca por migetacional esta apresentado na Tabela 3:

Tabela 3— Acurécia de Pais de Origem da Marca por NivekEdional

PDOM_Correto 0 1 Todos
Ensino Fundamental (contagem) 40 23 63
(%) 63,49 36,51 100
Ensino Médio (contagem) 20 14 34
(%) 58,82 41,18 100
P6s-Graduagéo (contagem) 10 21 31
(%) 32,26 67,74 100
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Superior Completo  (contagem) 38 47 85
(%) 44,71 55,29 100
Superior Incompleto (contagem) 11 14 25
(%) 44 56 100
Todos (contagem) 119 119 238
(%) 50 50 100

Pode-se observar que enguanto 0s respondentes pmeserdam o0 ENnsino
Fundamental e o Ensino Médio apresentam menores @ acerto, enquanto que aqueles
com pos-graduacdo apresentam as maiores taxasede, aorroborando com a hipotese 3.
De maneira analoga aqueles com as menores faixandam apresentam as menores taxas
de acerto para o pais de origem da marca, confitaaae a hipétese 5. De maneira analoga
0s respondentes com maiores faixas de renda e msdotaridade apresentaram maiores
taxas de acerto para pais de fabricacdo (ApéndiaBfirmando as hipoteses H4 e H6.

A regressao logistica tendo como variavel depeedamorreta definicdo do pais
de origem (PDOM_Correto) da marca apresentou \d@didaelo teste de significancia do
modelo (G= 82,409, gl = 33, p-valor = 0,000) senmplee as variaveis que apresentaram
coeficientes diferentes de zero (com p<0,10) foram quatro vaigde renda — Renda até
R$ 800, Renda de R$ de R$ 801 a R$ 2.500, Ren&$ de001 até R$ 10.000 — e também
Alto Padrdo de Exceléncia (p=0,002), Campanhas ridtvas (p=0,011), Produtos
Acessiveis (p=0,054), Produtos Duraveis (p=0,080nprietario de Veiculo (p=0,027) e
Superior Incompleto (p=0,005). O modelo mostrouvédido com o teste de Hosmer-
Lemeshow apresentando chi-quadrado igual a 2,158,e9p=0,949, confirmando a hipotese
1.

Outra regressao logistica foi gerada para avalieoreeta definicdo do pais de
fabricacdo (PDF_Correto). Tal regressdo também sapteu validade pelo teste de
significancia do modelo (G= 48,097, gl = 33, p-vatn0,043) sendo que as variaveis que
apresentaram coeficientds diferentes de zero (com p<0,10) foram Economiail&m
Cultura Similar, Produtos sdo imitacao, Produtaiistrializados, Vende em Muitos Paises,

Proprietario de Veiculo e as cinco variawatisnmy de renda (Renda até R$ 800, Renda de R$

Revista de Administracdo da UNIMEP - v.11, n.3, Setembro/Dezembro — 2013. Pagina 187



O impacto da percepcao e da imagem do pais deopgea o consumidor na avaliagdo de produtos em
mercado emergentes

Carlos Eduardo Lourenco, Marcelo Moll Brandao

de R$ 801 a R$ 2.500, Renda de R$ 5.001 até R®A @ WRenda acima de R$ 10.000). O
modelo mostrou-se valido com o teste de Hosmer-sbowe apresentando chi-quadrado
igual a 7,218, gl=8 e p=0,513, confirmando a hipét2.

5. Conclusodes

O objetivo desse artigo foi aprofundar o entendimestas variaveis pais-de-
origem da marca e pais-de-fabricacdo que compdeanceito de pais de origem gquanto a
percepcdo do consumidor brasileiro e exploraracéel das variaveis socio-demograficas e a
formacao de tal percepcdo em relacdo a marca dedeeronsumo durdveis (automoveis).

A escala de Paswan e Sharma (2004) para imagemisidg origem apresentou o
mesmo nuamero de fatores encontrados pelos aupmesn distribuidos de maneira diferente.
Apesar de valores adequados para a consisténermant medido pelo Alfa de Cronbach
(valores entre 0,722 e 0,841) — e da confirmacgéwatidade discriminante e convergente —
avaliadas pela analise de correlacdo das varidwedivergéncia dos itens na constituicdo dos
fatores pode ser explicada na forma como os comues brasileiros interpretam as relacdes
culturais e de trabalho.

A escala mostrou-se adequada para definir a aaudipercep¢do do pais de
origem da marca (Hl e a acuracia da percepc¢do do pais de fabricat;oAs variaveis que
foram significativas para prever a correta cor@acom pais de origem quanto a marca e a
fabricacéo foram as variavedlammy de renda e o fato de ser proprietario de um veicul

Quanto aos fatores observou-se que, no Brasil,dpuanmparado com os dez
paises que sdo sede de montadoras mundiais (Alemn@titina, Coreia do Sul, Estados
Unidos, Franca, Italia, Japao, Reino Unido e S)épia apresentam qualquer participacao de
mercado nos ultimos 12 meses (ANFAVEA, 2012), agegdo do consumidor € que nesses
paises ndo se trabalha tdo arduamente como elé&n0“As pessoas do (a)
trabalham duro” apresentou sozinho carga fatomglifccativa (FatorBon Vivant). Uma das
possiveis explicacdes € a tendéncia de se copfatéggas de paises com grande influencia
comercial e cultural com o Brasil (ANHOLT, 1998).

O consumidor brasileiro também percebe nesses spais® capacidade de
produzir produtos luxuosos e com perfeicdo, poré@io mpercebe neles uma maior
preocupacdo com os fatores ecologicos ou mesmo amar rmdice de industrializacao.

Também néo percebem durabilidade superior ou m@lagé&to beneficio maior que os
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produtos locais (Fator Caracteristica dos ProdutBsjretanto percebem maior esforgos
desses paises em comunicar, distribuir e educansumidor final sobre seus produtos (Fator
Caracteristicas de Mercados).

Também fica clara a relacéo de similaridade qust@xeintre as culturas dos paises
que sao sede de marcas de automoéveis com o Bapsihtado no fator Similaridade.
Finalmente, o consumidor brasileiro percebe altaslrfes de educacéo, exceléncia e
qualidade de vida nesses paises.

De maneira geral consumidores brasileiros apresensultados conforme
esperado em relacdo a percepcdo do pais-de-fawi¢BROF) e o pais-de-origem da marca
(PDOM) e as variaveis socio-demograficas. Tantoaionmivel educacional - H;) como
o maior nivel de renda g Hs) apresentam melhores niveis de acerto na deficiggmais de
origem da marca e o pais de fabricacao.

Na perspectiva gerencial este estudo contribuia esclarecer quais publicos séo
mais suscetiveis a influéncia de pais de origerssipditando alternativas de posicionamento
tanto para a relagdo pais de origem e atributsiéiy@quando para associagcfes negativas.

As limitacdes desse estudo estédo relacionadas ctmmanho da amostra. De
maneira analoga, por ndo ser uma amostragem plistiabi ndo podemos inferir seus
resultados para a populacdo como um todo. No futase estudo poderia ser completado
com uma maior gama de variaveis socio-demografasssm como ser expandido para novas
categorias de produtos ndo-duraveis em que paisegentes possam ter maior relevancia

como fornecedores no mercado global.
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APENDICE A — Escala de Paswan e Sharma (2004)

1. As pessoas do (a) tém alto nivel edoicaki

2. As pessoas do (a) trabalham duro

3. As pessoas do (a) tem alto padréo dgéexia

4. As pessoas do (a) tem alto padrao @e vid

5. As pessoas do (a) tem alto conhecinéatico

6. A visao dos politicos do (a) sao sirega0s N0ssos
7. A economia do (a) € parecida com a nossa

8. A cultura do (a) € parecida com a nossa

9. A maioria dos produtos do (a) Sao irdeac

10. Os produtos do (a) nao sao atrativos

N NN P B R R R R R R
N P O © 0 ~N O 0O D W N P

. Os produtos do (a)
. Os produtos do (a)
. Os produtos do (a)
. Os produtos do (a)
. Os produtos do (a)
. Os produtos do (a)
. Os produtos do (a)
. Os produtos do (a)
. Os produtos do (a)
. Os produtos do (a)
. Os produtos do (a)
. Os produtos do (a)

precisam de regaragantemente
sdo mal feitos

sao luxuosos

séo feitos com igade

sdo, em sua mapadutos industrializados
séo ecoldgicos

séo vendidos enompéises
fazem muita promigan

fazem campanhasrafivas

sa0 muito acessiveis

duram muito

oferecem uma bagaelcusto/beneficio
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APENDICE B — Tabulacéo de PDF_Correto x Renda e Estaridade

Rows: Escolari Columns: PDOM_Correto

0o 1 Al

Ensino Fundamental 40 23 63
63,49 36,51 100,00

Ensino Médio 20 14 34
58,82 41,18 100,00

P6s-Graduacgéo 10 21 31
32,26 67,74 100,00

Superior Completo 38 47 85
44,71 55,29 100,00

Superior Incompleto 11 14 25
44,00 56,00 100,00

All 119 119 238
50,00 50,00 100,00

Cell Contents: Count

% of Row

Rows: Renda Columns: PDF_Correto

0 1 Al
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acima de R$ 10.000,00 7 13 20
35,00 65,00 100,00

até R$ 800 10 13 23
43,48 56,52 100,00

de R$ 2.501 a R$ 5.000 20 53 73
27,40 72,60 100,00

de R$ 5.001 até R$ 10.000 16 27 43
37,21 62,79 100,00

de R$ 801 a R$ 2.500 31 40 71
43,66 56,34 100,00

NR. 1 7 8
12,50 87,50 100,00

All 85 153 238
35,71 64,29 100,00

Cell Contents: Count

% of Row
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