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Resumo

A imagem de um pais pode ser entendida como sendepaesentacdes mentais que as
pessoas possuem desse pais, e desde a décaddddém Fido desenvolvidas escalas para
avaliacdo desse construto. Tendo como premissamdgrnimero de questionamentos a
respeito da validade e confiabilidade dos estudeseito do tema, 0 objetivo deste artigo é
analisar a validade das escalas de mensuracamdtuto imagem de pais, ao se verificar se
duas diferentes formas de operacionalizacdo dems&rgto levaram ou ndo a resultados
empiricos diferentes. Foram aplicadas as formagpdeacionalizacdo da imagem de um pais
propostas por Pisharodi e Parameswaran (1992) Redmenzahl, Jaffe e Usunier (2003) para
avaliar a imagem do Brasil, tendo em vista a papu@ntidade de artigos realizados sobre o
pais com uma amostra estrangeira. Apesar de amesszolhidas para serem comparadas
fazerem parte do mesmo grupo de conceitualizacdonedgem de pais, os enfoques sao
distintos: produto versus pessoa. Por isso, a dgpoinvestigada era que o resultado da
aplicacdo das duas escalas seria diferente. O métdado foi o levantamento transversal

simples, junto a uma amostra de estudantes ingléses$écnicas estatisticas empregadas

foram a andlise fatorial exploratéria e a analige ctuster. Verificou-se que as escalas

! Este trabalho recebeu o apoio financeiro da FAPEB#ndacio de Amparo a Pesquisa do Estado de S&o
Paulo
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escolhidas realmente levaram a resultados divesgesendo esse um indicativo de néo
avaliarem o mesmo construto. Tal resultado pode estacionado ao fato de uma escala estar
mais relacionada aos atributos do pais e dos mediatquele pais e a outra escala ter foco no
produto do pais e das pessoas que compram os @sodoitpais. A diversidade de escalas
existentes na literatura € motivo de preocupacdis, lpd uma grande quantidade de escalas
sobre imagem de pais, muitas competindo umas comutias, sem nenhuma de fato
prevalecer, do ponto de vista metodoldgico (vakdadonfiabilidade). Fica reforcada a ideia
de que, ao se estudar o construto imagem de pais;s@& distinguir a imagem do pais de
forma tedrica, operacional e analitica. Esta pasgeontribuiu para o avango da discusséo nas
lacunas existentes sobre o tema imagem de pais,ddéfornecer informacdes que podem
servir tanto para profissionais de marketing, copava agentes do governo que visam
fortalecer a imagem do Brasil.

Palavras-Chave imagem de pais, imagem do Brasil, comparacacckda validade.

Abstract

The image of a country can be understood as mesgedsentations that people have towards
this country, and since the 1970s scales have teesloped to assess this construct. Under
the assumption that there is a large number oftoumsg about the validity and reliability of
studies on the subject, the purpose of this ariscte analyze the validity of the measurement
scales related to the country image construct, HBcking whether two different ways of
operationalizing the construct lead to different pam results. We have applied the
operationalization proposals made by PisharodiRerdmeswaran (1992) and by Nebenzahl,
Jaffe and Usunier (2003) to evaluate the image raziB considering the low amount of
articles about this country performed with a foregample. Although the scales chosen to be
compared are from the same conceptualization getaqut country image, their focus are
distinct: product versus people. Therefore, theoliygsis investigated was that the result of
the application of the two scales would be différdhe method used was a simple cross-
section survey, applied to a sample of British stig. The statistical techniques used were
exploratory factor analysis and cluster analygisvds found that the scales really produced
divergent results, being this fact an indicatioatttihey may not measure the same construct.
This result may be related to the fact that onéesisamore related to the country's attributes
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and products and the other scale are more focusdleocountry's product and people who
buy the products from the country. The variety oélss in the literature is of concern,
because there are a lot of scales on country inmagey competing with each other, without
one actually prevailing, from a methodological gadh view (validity and reliability). It was
reinforced the idea that, when studying the coumtrgge construct, one must distinguish the
country image in different aspects, such as thmaleoperational and analytical ones. This
research has contributed to the deepening of teeussion about the gaps on the theme
country image, and it has provided information tlain be used both by marketing
professionals as well as by the government ageritich are interested in strengthening the
image of Brazil.

Keywords: country image, Brazil image, scales comparisafidity.

Artigo recebido em: 19/11/2013
Artigo aprovado em: 06/09/2014

1 Introducao

Segundo Kaynak e Kara (2002), com o crescimentood#peticdo global entre firmas
estrangeiras que passam a operar em diferentess mhrtglobo, 0 assunto imagem de pais
ganhou forca e interesse por parte de pesquisadoesspresarios. Para Bloemer, Brijs e
Kasper (2009), o termo “imagem de pais” esta reteo a atributos extrinsecos ao produto,
tais como preco, marca, reputacéo da loja ou gasarilliot, Papadopoulos e Kim (2011)
indicam que a imagem do pais € um conceito cepdiral 0 chamado “marketing de lugares”,
uma atividade cujo interesse tem crescido substamente nessa década, tanto entre
académicos, quanto entre governantes e praticdatesgocios internacionais.

Desde que Dichter referiu-se a significancia darmfcdo sobre o pais de origem em
1962, as pesquisas sobre o chamado efeito paigigemotornaram-se um dos maiores
campos de estudo na literatura de marketing inteynal e comportamento do consumidor
(BLOEMER; BRIJS; KASPER, 2009). O primeiro estudibie o0 tema pais de origem foi

desenvolvido por Schooler (1965), que mostrou gaéagoes feitas por consumidores de um

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.12, n.3, Seinbro/Dezembro — 2014. Pagina30



Analisando a Validade de Escalas de Mensuragaadstflito Imagem de Pais: um Estudo sobre a Imagem d
Isadora Bacha LopesJan;:li\SI(!Ie Moura EngraciaGiraldi

suco hipotético eram diferentes com relacdo a plmidutos com as mesmas especificacoes,

exceto pelo fato de um deles apresentar a inforonagade irfi. Estima-se que o numero de

publicacbes com topico relacionado a pais de origeltnapasse a mil, e que,

aproximadamente, quatrocentos foram publicadoseeistas académicas (USUNIER, 2006).

O termo “pais de origem” é usualmente utilizadeapse referir aos estudos a respeito
de dois temas:cbuntry imagé (Cl — imagem de pais) ecbuntry-of-origin effeé¢t (COO
effect— efeito pais de origem). Roth e Diamantopould)92 apontam que, enquanto 0s
estudos sobre o efeito pais de origem permitem EEsguisadores analisarem se 0s
consumidores preferem produtos e marcas de umepaisomparacdo a outro, a énfase nas
imagens percebidas dos paises envolvidos perntdéadsr por que essas imagens sdo como
sao. Portanto, para Roth e Diamantopoulos (20@@k vez mais os estudos explicitamente
avaliam a imagem de um pais enquanto origem deroduio.

Ressalta-se que, apesar do esforgco empreendids pesguisadores na validagédo do
construto imagem de pais, autores como Martin gl&rq1993), Papadopoulos e Heslop
(2003), Verlegh e Steenkamp (1999) e, mais recasrian Laroche, Papadopoulos, Heslop e
Mourali (2005), Usunier (2006, 2011) e Roth e Diatopoulos (2009), ainda lamentam a
falta de um modelo conceitual, teérico e metodaldgiaro a respeito desse construto.

As divergéncias conceituais sobre o construto poslEmobservadas desde o estudo de
Martin e Eroglu (1993), em que, para os autoregstsdos envolvendo pais de origem nao
deixavam clara qual era a perspectiva conceitablathada. Muitas vezes, era conflitante a
definicdo do conceito (imagem de pais) com o quatdese media (imagem do produto).

Acredita-se, adicionalmente que, nos diferentesdest sobre o tema, muita énfase foi
dada & influéncia da imagem do pais nas avaliai®esmpra, 0 que corresponde ao conceito
efeito pais de origem. No entanto, o conceito aliwente abordado pelos diferentes autores
e, frequentemente, a imagem de pais e ndo exatnoeerfeito pais de origem. Cabe
acrescentar que o proprio termo “imagem”, de unmmdogeral, ndo possui uma definicdo
geralmente aceita na literatura (LYMAN, 1984). Eevisdo realizada por Reynolds e
Gutman (1984), diferentes definicbes de imagemanea de marketing, sdo apresentadas,
como: caracteristicas gerais, sentimentos e imjpesspercepcdes dos produtos; crencas e
atitudes; personalidade de marca; atitude; reptag@es visuais. Poiesz (1989) observa que
diferentes autores referem-se as imagens de acordaliferentes niveis de abstracdo. Dessa
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forma, as imagens transitam desde impressdes gataiavaliagbes elaboradas de produtos,
marcas ou empresas.

Portanto, as divergéncias conceituais observadasdefinicoes de imagem de pais
podem ser resultantes do fato de existiraamtinuumde elaboracdo mental no qual a propria
concepgao e operacionalizagdo de imagem (de umaafgeral) transitam. Tendo como
premissa 0 grande numero de questionamentos aitceslpevalidade e confiabilidade dos
estudos a respeito do construto imagem de pais KROTAMANTOPOULOS, 2009), o
objetivo deste artigo € verificar se diferentesyfas de operacionalizacdo desse construto
levam ou néo a resultados diferentes, por meiocod#paracado de duas escalas quantitativas
de mensuracdo. Dessa forma, € analisada a valdttelescalas de avaliacdo do construto
imagem de pais.

Na aplicacdo de algumas escalas para mensurarggnmde pais, faz-se necesséria a
escolha de um pais especifico. Neste aspecto, serieetrabalho busca complementar a
literatura a respeito da imagem do Brasil, tendowsta a pouca quantidade de artigos
realizados com uma amostra estrangeira, tais cosncesultados relatados por Gaedake
(1973), Bilkey e Ness (1982), Ayrosa (1991), Nelhe Jaffe (1997), e, mais recentemente,
Almeida e Drouvot (2009), Anholt (2009), Giraldi Garvalho (2009), Giraldi, Giraldi e
Scaduto (2011), Guina e Giraldi (2012) e Mariu®iraldi e Crescitelli (2013).

Considerando que muitas escalas de mensuracaoreaigscolha de um produto para
ser analisado, neste artigo foram escolhidas #asfftescas brasileiras. Tal escolha justifica-
se pelo fato de a fruticultura ser uma das ativedaajricolas que mais cresce no agronegocio
brasileiro. Isso se deve, entre outras coisasraudg potencial produtivo do pais, favorecido
pela diversidade das condi¢fes climaticas, o qumifgea producdo de varios tipos de frutas
tropicais e temperadas (MAPA, 2010).

2 Uma Discussao sobre o Construto Imagem De Pais

Para o presente estudo, a imagem de um pais at@adatrde acordo com a definicdo
proposta por Jaffe e Nebenzahl (2001), que a defe@mo sendo as representacdes mentais
gue as pessoas possuem de um pais. Ja o ternaopatisitde origem sera entendido de acordo
com Chryssochoidis, Krystallis e Perreas (2007¢ qudefinem como sendo uma pista de
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informacé&o que pode ativar ou ndo crencas etnac@&mte conhecimentos passados dos
consumidores, a qual afetaria, subsequentememt¢eraretacdo ou avaliacdo dos atributos
de um produto. Assim, o fendmeno de avaliar prajutom base no julgamento do pais de
origem desse produto, € aqui chamado de “efeitogmdrigem”.

Observando-se a evolucdo da operacionalizacdo dstratn, na década de 1970,
Nagashima propés uma escala para medir imagem ide Padavia, observa-se que essa
escala estaria mais voltada para medir imagem atujws e ndo do pais em si. Nagashima
(1970) havia definido a imagem de pais como sengkirato, a reputacdo, o estereétipo que
0S empresarios e 0s consumidores vinculam comankifms de um pais especifico. A partir
da escala desenvolvida por Nagashima (1970, 19@mps autores desenvolveram estudos e
escalas (CHASIN; JAFFE, 1987, HAN; TERPSTRA, 1988HANNSON; NEBENZHAL,
1986), com propostas de modificacbes para pesquisasas.

Verifica-se que, inicialmente, tanto escalas conaliagdes univariadas quanto
multivariadas de atributos nos estudos do constpais de origem focaram, quase que
exclusivamente, no produto analisado e ndo em coempes da imagem de um pais. As
escalas normalmente descreviam as caracteriststeasf do produto ou do pais. No entanto,
Papadopoulos, Heslop e Beracs (1989), argumentano quonstruto imagem de pais nédo é
influenciado somente pelas crencas cognitivas peitesdos aspectos técnicos do produto,
mas também pela imagem que 0s consumidores posdarpessoas que produzem esses
produtos.

No final dos anos 1980, Bilkey e Ness (1982) fireram apanhado dos estudos
desenvolvidos até entdo a respeito do pais denoritpeproduto e identificaram algumas de
suas contribuicdes. Para Bilkey e Ness (1982), anéitfase foi dada a verificacdo se a
imagem de pais afetava a avaliagdo dos consumidieksvaliacdo poderia ser em relacao
aos produtos em geral, um tipo de produto especifima classe de produtos ou marcas
especificas. Apesar da importancia do estudo deeie Ness (1982), que sintetizou as
teorias elaboradas até aquele momento, pode-sebgerque os estudos ainda eram muito
mais voltados para a imagem do produto fabricadaenpais, do que a imagem do pais em
Si.

De acordo com Papadopoulos e Heslop (1993), odastabordando imagem de pais,

passaram a ndo ser mais meramente descritivoantisrse mais elaborados, através da
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aplicacdo da andlise multivariada das atitudeseacas, que seriam as bases para que 0S

consumidores usassem a informacao do pais de orfggsim, a partir da década de 1990, os

estudos do tema imagem de pais ganharam concepgissabrangentes do que a visao

anteriormente proposta por Nagashima (1970).

Tal fato pode ser verificado pela analise das dgfes encontradas nos estudos da
década de 1990. Por exemplo, para PapadopouloslepH&993), o termo “imagem de um
pais” define a imagem de um pais e 0s pensamel&d®s por essas imagens nas mentes dos
consumidores. Assim, as imagens de paises posssired@ipos culturais amplamente
compartilhados, que persistem mesmo quando os mixhstes realmente experimentam o0s
produtos do pais. Ja& de acordo com Verlegh e SiegnK1999), o pais de origem nao é
meramente uma pista cognitiva da qualidade do poodoas também se refere as emocoes,
identidade, orgulho e memarias autobiograficas.

Segundo a evolucdo dos estudos a respeito da imdggmais descrita acima, fica clara
a evolucdo da conceitualizagéo e operacionalizdQamwnstruto n@ontinuumde elaboracao
mental, observando-se estudos cada vez mais nedaltie a teoria de atitude. No entanto, nédo
ficam claras as fronteiras entre cada um desse®itos (imagem, atitude, percepc¢ao), como
aconselha Poiesz (1989). Esse fato pode ter caasaml@l confusdo conceitual e operacional
do tema, descrita a seguir.

De acordo com a revisao de Roth e Diamantopoul@39)2 muitas pesquisas definem
imagem de pais como sendo “percepcao” (ex. ALLREBAKRABORTY; MILLER, 1999,
NEBENZAHL; JAFFE; USUNIER, 2003), “esquemas” (ASKBGRD; GER, 1998),
“esteredtipos” (HOOLEY; SHIPLEY; KRIEGER, 1988, SURTON; TRUE; RODY, 1995,
VERLEGH; STEENKAMP, 1999) e, finalmente, “crenca®OTLER; HAIDER; REIN,
1993, MARTIN; EROGLU, 1993), o que representa urmpgonente de atitude (ZANNA,
REMPEL, 1988).

Roth e Diamantopoulos (2009) fizeram uma revisa@stado da arte da forma como
vem sendo conceituado e operacionalizado o coostiroagem de pais, dividindo os
conceitos encontrados na literatura em trés grupaos focos distintos. O primeiro grupo
inclui estudos relacionados a imagem de pais, aeaf@enérica, ndo apenas representando
produtos, mas também o grau econbmico e maturidgaaléica, eventos histéricos,

relacionamentos, cultura, tradigdes e o0 grau tégn e de industrializacdo dos paises.
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O segundo grupo que Roth e Diamantopoulos (20@tiftcaram trata da imagem do
pais enquanto origem dos produtos. Como por exerhplBu e Murray (1997), que definem
imagem de pais como sendo a imagem do consumiddifetentes paises e dos produtos
fabricados nesses paises. Nebenzahl, Jaffe e U$RAG8) definem imagem de pais como a
percepcdo do consumidor a respeito dos atributggralduto fabricado em certo pais, suas
emocdes a respeito do pais, o que resulta na gé@spbre a conveniéncia social de possuir
os produtos feitos no pais. Para Roth e Diamantopd@009), essas definicdes implicam,
primeiramente, que a imagem do pais e a imagennadiuio sdo dois conceitos distintos, mas
gue estdo relacionados e, segundo, que a imagepaidoafeta a imagem dos produtos
daqguele pais. Esse conceito é chamado pelos ad®Rreduct—country ImagéPCl”. Essa
relacédo de influéncia € considerada, pelos autteste artigo, como sendo o “efeito pais de
origem”.

O dultimo grupo encontrado na literatura por RottDiemantopoulos (2009) sado
trabalhos que avaliam a imagem do produto de usigamontam a Nagashima (1970). No
entanto, percebe-se que o conceito medido nestefoex® a imagem do produto daquele
pais, e ndo a imagem do pais.

A partir da analise dos trabalhos publicados sobrenstruto, Roth e Diamantopoulos
(2009) propdem que a melhor forma de mensurar imagg pais seria através da teoria da
atitude. Os autores indicam ainda que os esforgsstrdbalhos feitos até o momento em
busca de se construir uma escala ndo teriam cadsegada elaborar uma escala em que os
trés componentes da atitude (cognitivo, afetivoreativo) fossem abordados.

Tal abordagem & avaliacdo da imagem a partir datde atitude pode ser considerada
vélida, ao se considerar as ponderacdes de Pdi@89)( desde que o consumidor apresente
algum nivel de elaboracdo mental, com reacOestaeses da elaboracdo cognitiva em
relacédo ao objeto analisado (neste caso, um paijsje nem sempre ocorre.

Para finalizar essa sesséao, ressalta-se que, ajaeqaantidade de pesquisas realizadas
sobre o tema, Bloemer, Brijs e Kasper (2009) indicme essa continua a ser uma das areas
mais controversas em marketing. Apesar dos esfargessos realizados para validar e
relatar as numerosas abordagens do efeito paisiglang as revisdes da literatura indicam

gue ainda ha falta de transparéncia conceitualpdoéigica e teorica, estando ainda pouco
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claro como e até que ponto o efeito pais de origepacta as avaliacdes do consumidor
(USUNIER, 2011), visao compartilhada por Samied (2@011).

Devido a essas controvérsias, Diamantopoulos, §elnfédlch e Palihawadana (2011)
apontam que, nos Uultimos anos, o construto “paisodgem” tem recebido criticas
relacionadas a pelo menos trés questdes: (1) adéai efeito pais de origem ndo ser uma
questdo fundamental nas operacdes de marketingnacotenal devido a producéo
multinacional, as marcas globais e ao declinioexdgéncias de rotulagem relacionadas ao
pais de origem; (2) os consumidores ndo sabereaisodp origem correto de muitas marcas
conhecidas; (3) poucos respondentes em pesquikes 580 do pais de origem no processo
de compra indicarem que esse elemento desempemh@apel importante na escolha dos
produtos.

N&o obstante as criticas direcionadas a essa &epesquisa, muitos trabalhos
atualmente vem sendo publicados sobre a relevamuia contemporanea da imagem de um
pais e de seus efeitos subsequentes nas aval@dggdeedutos e intencdes de compra, entre
outros resultados comportamentais (BLOEMER; BRIJSASPER, 2009, ELLIOT;
PAPADOPOULOS; KIM, 2011, DIAMANTOPOULOS; SCHLEGELMCH,;
PALIHAWADANA, 2011, TSENG; BALABANIS, 2011, KOSCHAE-FISCHER,;
DIAMANTOPOULOS; OLDENKOTTE, 2012), visdo compartitla pelas autoras deste
artigo. Para contribuir com a discussao sobre ealas existentes para avaliar a imagem de

um pais, foi realizada uma pesquisa empirica cugtedos estdo descritos a seguir.

3 Aspectos Metodolégicos

O objetivo deste artigo é analisar a validade daslas de avaliacdo do construto
“imagem de pais”, ao se verificar se duas difeseritemas de operacionalizacdo desse
construto levaram ou néo a resultados empiricesatifes, em uma amostra de consumidores
ingleses, de forma a verificar a imagem do Brasipanto de vista estrangeiro. A pesquisa de
campo € do tipo descritivo, uma vez que descreve populacdo em termos da imagem que
possuem do Brasil e de seus produtos. Para cabdstadados, foi utilizado o método
transversal simples, o qual envolve a coleta dernmhicbes de uma determinada amostra

apenas uma vez (MALHOTRA, 2006), por meio de eldgtas pessoais.
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As escalas escolhidas foram as de Nebenzahl, daffsunier (2003) e Pisharodi e
Parameswaran (1992), a partir da andlise dos groposeituais identificados no estudo de
Roth e Diamantopoulos (2009) (ambas estdo claaddk no segundo grupo, PCI).
Adicionalmente, essas escalas tratam de duas fatistagas de se avaliar a imagem do pais,
abordando o construto por meio de dois aspect@sediies [pais/produto — Pisharodi e
Parameswaran (1992), pais/pessoa — NebenzahlgJdfenier (2003)].

A escala proposta por Pisharodi e Parameswaran2)189® baseia na escala de
Parameswaran e Yaprak (1987) e apresenta trés siieeipara avaliar a imagem do pais. A
primeira € chamada d&eneral Country Attributes GCA (Atributos gerais do pais) e é
composta por 12 itens, divididos em dois grupos AGQatributos gerais do pais e das
pessoas) e GCA2 (interacdo entre o pais avaliado eespondente ou outros paises). A
segunda dimenséo foi denominada@neral Product Attributes GPA (Atributos gerais do
produto), possuindo 18 itens divididos em trés gsupGPA1l (atributos negativos do
produto); GPA2 (aspectos da distribuicdo e promaighmix de marketing) e GPA3 (imagem
do produto). Por dltimo, a dimensdo chamad&plecific Product Attributes SPA (atributos
especificos do produto) com 10 itens, que no estisdoautores acima, era especificamente
relacionada a automadveis. Ja a presente pesquisa @am seis atributos referentes a frutas
frescas, que foram adaptadas de acordo com o®sarig Brumfield, Adelaja e Lininger
(1993) e Trevisan et al. (2006).

A escala de Nebenzahl, Jaffe e Usunier (2003) énatla por eles de personificacéo,
sendo composta por vinte e sete itens, distribuddoslimensdes relacionadas a qualidade do
produto; ao valor econdmico e a relacdo de pwegsusqualidade; a inteligéncia da pessoa
ou da escolha; necessidade ou classe social assim @s tragos negativos de personalidade.
Dessa forma, a escala consiste em duas partes:rag&tionados diretamente ao produto e
itens relacionado a pessoa que compra aquelestpsodRara operacionalizar a mensuragao
das variaveis, foi empregada a escala de concaeddodipo Likert de sete pontos, tanto para
a escala de Pisharodi e Parameswaran (1992), gpardoa de Nebenzahl, Jaffe e Usunier
(2003).

De acordo com Malhotra (2006), a populacao-alved®r definida em termos dos seus
elementos (objeto sobre o qual a informacéo € adsgjextensdo (fronteiras geograficas) e
tempo (periodo considerado para a pesquisa). Askfimiu-se a populagdo como sendo 0s
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alunos de graduacdo e poés-graduacdo do Royal Agrimlu College, localizado em
Cirencester, Gloucestershire na Inglaterra, nagerée outubro a dezembro de 2010.

O tamanho da amostra foi elaborado de acordo coms ad@érios. Primeiramente,
buscou-se atingir o tamanho médio encontrado nsguEas feitas nesse tema. De acordo
com Roth e Diamantopoulos (2009), as pesquisas éthanpossuem uma amostra de 338
pessoas. Além disso, outro critério foi baseado présrequisitos das técnicas de analises
estatisticas, considerando o numero minimo nec¢essd 100 observacdes. Para esta
pesquisa, foi utilizada uma amostra nao-probatuidistsendo os elementos escolhidos por
critérios de conveniéncia.

Com relacdo a hipétese investigada neste estudssample as escalas escolhidas
fazerem parte do mesmo grupo de conceitualizacaoodoeito imagem de pais de Roth e
Diamantopoulos (2009), os enfoques sao distintshialPodi e Paraswaran (1992) com foco
no produto e Nebenzhal, Jaffe e Usunier (2003) fumm na pessoa. Dessa forma, a hipotese
da presente pesquisa €: O resultado da aplicag&duda escalas sera diferente.

O plano de anélise de dados constitui-se das etapabse fatorial exploratdria para
cada escala, analise de cluster para cada esoat@aracdo das escalas de mensuracédo da
imagem do pais, para verificar: (1) as dimensdamdgem do pais em cada escala; (2) se as

escalas levam a um mesmo resultado.

4 Resultados e Discussodes

No total, foram coletados 236 questionarios, se2@® considerados validos, o que
corresponde a uma taxa de resposta de 14,13%,decmsilo a populacdo total de 1571
elementos. Com relacédo ao perfil da amostra, aardal idades dos respondentes foi de 23
anos, com desvio padrao de 8,1 anos. O responaigenovo tinha 17 anos, e o mais velho
67 anos de idade. Com relagdo ao género, obteueaseamostra bastante proporcional,
sendo 50,2 % do sexo feminino e 49,8% do sexo rascuAo verificar o grau de
conhecimento que os respondentes do questionasguf@m com relacdo ao Brasil, pode-se
dizer que a maioria dos respondentes detém poutecionento do pais (49,3%).

No presente estudo, buscou-se a reducdo dos detitvas as questdes sobre a
imagem do Brasil, por meio da andlise fatorial erqiidria, de forma a comparar com as
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dimensfes resultantes das escalas originais e tarshé&e si. Com relacdo as suposicdes
criticas necessérias a execugcdo da analise fattmialealizado o teste de esfericidade de
Bartlett, de forma a determinar a adequacéo déssica. Além disso, para mensurar o ajuste

dos dados a analise fatorial, foi também empregaéste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).

4.1 Andlise Fatorial Exploratéria — Escala de Pislrodi e Parameswaran (1992)

A escala de Pisharodi e Parameswaran (1992) predsearias analises, uma vez que
a solucao inicial teve algumas dificuldades derpregacao. Primeiramente, a solucao obteve
9 fatores, no entanto apenas 4 fatores possuiatemiagem da variancia explicada maior que
5%. Além disso, muitas variaveis ficaram com cargdgriais abaixo de 0,5 e trés fatores
possuiam uma ou duas variaveis apenas. Sendo asstoy-se chegar a um resultado mais
consistente, tendo fatores com respaldo tedriccscdmdo respeitar ao maximo as
recomendacdes estatisticas.

Obteve-se como resultado final para a escala umo6KMO de (0,853), com cinco
fatores capazes de explicar 67,52% da variancimalewla. A Tabela 1 mostra os valores das
cargas fatoriais das variaveis em cada fator, asgsimo o nome das dimensfes, a
porcentagem da variancia explicada de cada umasecseficientes alfa. Como pode ser visto
na Tabela 1, foram obtidas cinco dimensées: abthaspecificos do produto, faceta pessoas,
faceta interacdo, atributos desejaveis do prodatoileutos indesejaveis do produto. Algumas
dimensdes permaneceram com o0 mesmo nome oferegidl@gtudo original de Pisharodi e
Parameswaran (1992).

Comparando o resultado com as dimensdes propaataggtudo original de Pisharodi
e Parameswaran (1992), observam-se algumas digereMo entanto, a nomeagédo de
algumas dimensoes, a ser detalhada nos proximagrpéos, pdde ser a mesma, uma vez que
o conceito geral da dimensdo permaneceu. E imgertastar que, uma vez que o produto
especifico no estudo original era automovel (Atosuespecificos do produto), ndo foi
mencionada essa dimensdo nestes resultados, j&sgeefator na presente pesquisa foi
relacionado a frutas frescas. Sendo assim, noestuginal foram extraidos seis fatores, os

cinco apresentados a seguir e mais uma dimens@morhda a automoveis.
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Na escala original, o fator Faceta pessoas era@stmpor mais 3 variaveis (“amigavel
e simpatico”, “artistico e criativo”, “trabalhadsrdedicados”). E importante ressaltar que, em
todas as tentativas de analise, as variaveis “amligé simpatico” e “artistico e criativo”
agrupavam-se em um fator distinto e nunca junto esndemais variaveis, como visto na
dimensdo de Pisharodi e Parameswaran (1992). Paémo as outras variaveis que
compunham o fator original apareceram no fator ékapessoas” da presente pesquisa, foi
dado o mesmo nome a essa dimensédo. Ja o fatortdHateracdo” ficou com composicao
igual & do original, assim como 0 mesmo nome.

O fator “Atributos indesejaveis do produto” enceniv na presente pesquisa seria
equivalente ao fator “Atributos indesejaveis do duto” proposto por Pisharodi e
Parameswaran (1992). No entanto, na escala originak variaveis a mais compunham esse

fator (“montagem barata” e “dificuldade de servico”

Tabela 1 — Resumo do resultado da aplicagéo da ekcde Pisharodi e Parameswaran (1992)

Fator 1- Atributos especificos do produto

% da variancia explicada 27,836
Alfa de Cronbach 0,952

Possuem um bom aspecto 0,919

Séao saborosas 0,918

Sua coloracdo é adequada 0,896

Possuem bom tamanho 0,891
Nutricao 0,863
Frescor 0,842

Fator 2 - Atributos gerais do pais (pessoas)

% da variancia explicada 19,169
Alfa de Cronbach 0,842
Alcangou alto padréo de vida 0,805
Formacao técnica 0,799
Habilidades técnicas 0,729 0,257
Pessoas bem educadas 0,684 0,281
Alto padrao de vida 0,571 0,435
Fator 3 - Atributos gerais do pais (interacéo)
% da variancia explicada 8,532
Alfa de Cronbach 0,855
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Culturalmente semelhante ao UK 0,20,843
Economicamente semelhante ao UK 0,3P¢833
Politica similar ao UK 0,3780,723
Fator 4 - Atributos desejaveis do produto em geral
% da variancia explicada 7,47
Alfa de Cronbach 0,656
Alto valor 0,744 -,202
Alta variedade da gama de produtos 0,706
Fé&cil de ser avaliado 0,687
Vendidos em muitos paises 0,593 0,204
Fator 5 - Atributos indesejaveis dos produtos eraige
% da variancia explicada 4,52
Alfa de Cronbach 0,536
Imitacdo 0,214 0,714
N&o atrativo -0,264 0,694
Reparados frequentemente 0,21 0,20677

O fator “Atributos desejaveis do produto” encontrambsta pesquisa equivaleria a uma
mistura entre o fator “Distribuicdo ou promocaogjégel” e “Atributos desejaveis em um
produto” do estudo original. No entanto, com algsmmaudancas: a variavel “alta variedade
da gama de produtos” néo foi observada em nenhtonda estudo original, e as variaveis
“intensamente anunciado” e “propaganda informatn@3 permaneceram no presente estudo.
Essas variaveis, em outras tentativas de anaésalngente agrupavam-se com as variaveis do
fator “Faceta interacdo”. Outras variaveis que apareceram no presente estudo foram:
“duravel”, “produtos de prestigio” e “alta tecnolay

O resultado encontrado na presente pesquisa satiafatério, tanto ao ser comparado
com o estudo original de Pisharodi e Parameswd@®2], quanto ao comparar com outros
autores que empregaram a escala [como os trabdéh&ight, Spreng e Yaprak (2003),
Ayrosa (2002) e Pereira, Hsu e Kundu (2005)]. Aaliséio chamada originalmente de GPA
(atributos gerais do produto), na maior parte dstsd®s, apresentou divergéncia em sua
composicdo. Com o resultado da analise fatorial,ptissivel identificar quais variaveis
(frases) compunham os fatores. Assim, foram criadess variaveis, a partir da soma das
médias das respostas de cada variavel que compsrfatores, para serem usadas na analise

de cluster mostrada adiante.
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4.2 Analise Fatorial Exploratéria — Escala de Nebehal, Jaffe e Usunier (2003)

Na escala de Nebenzhal Jaffe e Usunier (2003)nfée&os os testes de esfericidade de
Bartlett eKaiser-Meyer-Olkin(KMO), tendo como valor do KMO 0,865, consideraxiono.

O método de extracdo utilizado na analise fatalésita escala foi a analise de componentes
principais com rotagdo Varimax. Inicialmente, otéipo para extracdo de fatores foi o de
eigenvaluesnaiores do que 1. Entretanto, ao rodar-se a analiservou-se que dos 6 fatores
obtidos, trés fatores ficaram com poucos elemefulmsou dois) e trés fatores explicavam,
cada um, menos de 5% da variancia total. Além disdeste do Scree pldt indicou que,
apos o terceiro fator, a solugdo deixava de saradtDessa forma, uma solu¢do com menos
fatores foi for¢cada, estipulando-se um minimo ded#ariancia total para cada fator e ao
menos quatro variaveis por fator.

Foram, assim, extraidos 3 fatores, capazes decakpi8,806% da variancia acumulada,
valor considerado préximo do aceitavel (que seBa68%), além do fato de em outros
quesitos, como visto acima, essa solucdo de ttésefapode ser considerada um bom
resultado. A Tabela 2 mostra os valores das cdag@asais das variaveis em cada fator, assim
como a porcentagem da variancia explicada de cagenddo, que foi maior que do estudo
original (33,7%, 11,1%, 6,1%) e seus coeficientés, gue foram muito proximos aos do
estudo original (0,908; 0,903; 0,830).

Tabela 2 -Resumo do resultado da aplicacéo da escala de Nebkal, Jaffe e Usunier (2003)
FATOR 1- DESAFORTUNADO

% da variancia explicada 29,484

Alfa de Cronbach 0,924

E burra e tola 0,854

E uma pessoa de classe baixa 0,840

Nao pensa, é precipitada, ingénua 0,834

E uma pessoa pobre 0,773

Esta sendo extorquida 0,757 0, 352
E p&o duro, sovina 0,731

Est4 enganada na escolha do produto 0,721 0,220

Ficara insatisfeita 0,689 0, 281
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N&o se importa com qualidade 0,682

FATOR 2 - BUSCA POR QUALIDADE E SATISFACAO
% da variancia explicada 22,142
Alfa de Cronbach 0,856
Produtos que eu gosto 0,790
Produtos que meus amigos comprariam 0,763
Esta fazendo um bom negdcio 0,729
Esta fazendo a melhor escolha 0,693 0, 316
Faz a escolha certa em escolher o produto 0,687
Produtos que eu ficaria orgulhoso em mostrar aasmmigos 0,647 0, 306
Produtos de alta qualidade 0,2@624 0, 339

FATOR 3 - BUSCA POR VALOR ECONOMICO

% da variancia explicada 7,180
Alfa de Cronbach 0,714
Produtos caros 0, 752
Estd comprando um produto bom, porém caro 0,726

Est4 pagando um preco alto em troca de boa qualidad 0,205 0,367 0, 663

Procura por marcas estabelecidas 0,2W234 0,575

Comparando o resultado com as dimensdes propadtaggiudo de Nebenzhal, Jaffe e
Usunier (2003), observam-se algumas diferencaseianto, a esséncia de cada dimensao
pode ser considerada a mesma. Assim, os nomesdl@aeds dimensdes foram os mesmos das
dimensdes propostas pelos autores no estudo drigina

Uma das diferencas observadas refere-se a ordenfattoes e a posicdo de cada
variavel dentro de desses fatores. Porém, em relagdnudancas da composicao final de
cada dimensé&o na presente pesquisa com relacdgirialmpode-se considerar a eliminacdo
de algumas variaveis, como no fator “Busca poridade e satisfacdo” (“ficara satisfeita” e
“preocupa-se com a qualidade”), no fator “Desafwatio” (“gosta de arriscar” e “ndo € uma
entendida sobre o produto”) e por ultimo no fatBusca por valor econémico” (“produto
barato” e “procura alta qualidade”). Ao compararesultado do presente estudo com outro
que aplicou a escala de Nebenzhal, Jaffe e Us(@088), observam-se muitas semelhancas.
No resultado do trabalho de Giraldi e lkeda (20@9prdem dos fatores foi a mesma que a
encontrada na presente pesquisa. Aléem disso, aosigAp dos fatores também foi bem
semelhante.
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4.3 Andlise de Cluster

Uma vez concluida a analise fatorial, foi feita rédlse de cluster, com base nas
dimensdes resultantes, computando-se as médiagadaseis componentes de cada fator.
Para a escala de Pisharodi e Parameswaran (192 fusadas cinco dimensdes como
varidveis de aglomeracdo: Atributos Especificos Rtoduto, Atributos Gerais do pais
(pessoas), Atributos Gerais do pais (interacaa)pétbs desejaveis do produto em geral,
Atributos indesejaveis dos produtos em gerais. Ratzenzhal, Jaffe e Usunier (2003), trés
dimensdes: Desafortunado, Busca por de qualidadastacdo, Busca de valor econémico.

A técnica de aglomeracdo utilizada foi a do clust&o hierdrquico, uma vez que a
interpretabilidade dos dados € mais bem visualizamha essa técnica e tal método possui
algumas vantagens, segundo Hair Junior et al. {2@89%esultados sdo menos suscetiveis a
observacdes atipicas nos dados, a medida de déstasada e a inclusdo de variaveis
irrelevantes ou inadequadas, além de poder analiraconjunto extremamente grande de
dados. Foi usado o algoritmo de otimizacéo, o gaahite a designagéao de observacgoes entre
agrupamentos de forma interativa, até que um nivglimo de heterogeneidade seja
alcancado (HAIR JUNIOR et al., 2009).

Como o objetivo do presente estudo € compararsodtaeos obtidos do cluster de duas
escalas,fez-se necessario escolher o numero dercugriori (dois clusters para cada escala).
Como as escalas seriam comparadas, era precisoeagloos respondentes de cada escala e
verificar se estavam no mesmo numero de clustess@®rma, iniciou-se a interpretabilidade
da composicdo resultante de cada cluster. Iniciglendoram analisados os clusters
resultantes da escala de Pisharodi e Parameswi®8R)( em seguida os clusters resultantes
da escala de Nebenzhal, Jaffe e Usunier (2003).

Como pode ser visto na Figura 1, a escala de PBdhar Parameswaran (1992) se
destacou no cluster 2, uma vez que se diferenceis do cluster 1, nas dimensdes “Faceta
pessoas” e “Faceta interacdo”. Essas dimensdas fagaelas com maior alfa e porcentagem
da variancia explicada na analise fatorial, perdeadenas para a dimensao “Atributos

especificos do produto”, que, no entanto, era catappor variaveis adaptadas para esta
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pesquisa, e ndo pelos autores Pisharodi e Paranaes\(®92). Essas dimensdes foram a
base para classificar os clusters em relacdo aeimaip Brasil.

Figura 1 - Resultado dos dois clusters para a eseadle Pisharodi e Parameswaran (1992)

m Pisharodi Cluster 1 = Pisharodi Cluster 2
7,00

6,00 5,85

5,00 4,64

4,17
3,94

4,00 3,64

w

3,08
3,00 —2.69-

2,00 -

Dessa maneira, na escala de Pisharodi e Paralnaes{£92), o cluster denominado 2
foi compreendido como o cluster de imagem negaiarelacdo ao Brasil, uma vez que 0s
valores préoximos de sete significam “ndo concomitemente” e valores préximos de um
seriam “concordo fortemente”. Considerando os eslatas duas dimensdes-base da analise
(4,64, 5,85) para o cluster 2 como sendo valoras préaximos de sete do que os encontrados
no cluster 1 (3,64 e 4,17), conclui-se que no eludto Brasil ndo possui uma boa faceta em
relacédo as pessoas, nem em relacéo a interacdo sempais.

Apesar de a ultima dimenséo, “Atributos indeseglyeapresentar média um pouco
superior no cluster 2, quando o0 que se esperav@aEsuir um valor menor (concordar
fortemente que o Brasil possui as caracteristieagtivas do produto), ela ndo foi muito
determinante para a avaliacdo do cluster, uma uezsqu alfa e porcentagem da variancia
explicada eram os mais baixos na analise fat@lam disso, ha o fato dessa dimenséao estar
muito préxima do valor quatro (n&o concordo neneatido) nos dois clusters. Dessa forma, o
cluster 1 foi denominado “grupo de imagem positiviquanto o cluster 2 foi denominado

“grupo de imagem negativa”.
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Ja para a escala de Nebenzhal, Jaffe e UsunieB)(200resultado foi inverso do
resultado obtido na escala de Pisharodi e Paramaswa992). Observando-se a Figura 2,
nota-se que o cluster 2 se caracteriza pela imagsitiva que os respondentes tém do Brasil,
enguanto o cluster 1 pela imagem negativa. DevVersierar que a escala de Nebenzhal, Jaffe
e Usunier (2003) utiliza a mesma escala de Likert concorda fortemente e 7 = discorda
fortemente). Além disso, a dimenséo “Desafortunagl@omposta por avaliagbes negativas
dos produtos e pessoas que compram produtos fabsiczo Brasil, e possui maior alfa e
porcentagem da variancia explicada na andliseidat@x média dessa dimensdo esta mais
préxima de sete no cluster 2, o que significa qgsa® pessoas discordam fortemente com
essas variaveis em relacdo ao Brasil. Por issdystec 2 foi considerado como “grupo de

imagem positiva”.

Figura 2 — Resultado dos dois clusters para a esaale Nebenzhal, Jaffe e Usunier (2003)

® Nebenzhal Cluster 1 NebenzhalCluster 2
7,00
6,00
5,49
5,00
4,34
4,00 391 3.73 3.90 —
' 3,46
3,00 —
2,00 —
1,00 - . :
Desafortunado Busca por qualidade e Busca por valor
satisfacdo econdémico

Apesar de a dimensdo “Busca por valor econdmico”claster 2 estar acima de 4 e
maior que no cluster 1, essa dimensao possuia orraa e menor porcentagem da variancia

explicada. Além disso, a dimensao “Busca por gadkde satisfacdo” estd mais proxima do
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valor 1 no cluster 2 do que no cluster 1. Sendommascredita-se que o cluster 2 representa a
imagem positiva. Como consequéncia, o cluster fesepta o grupo de imagem negativa,
uma vez que 0s respondentes estdo mais inclinada®naordar com a dimensao
“Desafortunado”.

4.4 Comparacao entre as Escalas

Feitas as analises de cluster e obtido€laster Membershigle cada respondente, os
dados foram passados para o Excel, gerando a Tapejae esta representada apenas em
parte, tendo em vista o seu grande tamanho comR2asoBservacdes. Os resultados séo
interpretados da seguinte forma: a classificac@o zrepresenta resultados diferentes em
cada escala (ou seja, o respondente pertence jao geumagem positiva em uma escala e ao
grupo de imagem negativa em outra escala). NaaedeaPisharodi e Parameswaran (1992),
se o respondente estivesse classificado no clsteso significava uma imagem negativa. Ja
na escala de Nebenzhal, Jaffe e Usunier (2003)stec 2 representava imagem positiva.
Assim, agueles respondentes que eram classifiqaatascada escala como (2 e 2ou 1l e 1)
avaliam a imagem do Brasil de forma diferente arforenumerados como “0”. Por outro
lado, os respondentes que foram classificadosqaaia escala nos cluster como sendo “2 e 1”
ou “1 e 2” avaliam a imagem do Brasil da mesma marte acordo com as duas escalas e

receberam a classificagéao “1”.

Tabela 3 — Comparagéo das escalas através daster membership

Respondente| Cluster Cluster Somatori | Renumera Resultados Resultados

S Pisharodi Nebenzhal o] r iguais diferentes
1 2 2 4 0 87 135

2 2 1 3 1 39% 61%

3 1 1 2 0

4 2 1 3 1

5 1 1 2 0

6 1 1 2 0
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Observando as classificagOes totais dos resporgdeaseduas escalas, concluiu-se que,
ao comparar o resultado da classificacdo nos dieseclusters para as mesmas pessoas, a
maioria (61%) ndo se enquadrou na mesma repredentd& cluster. Dessa maneira, a
hipotese geral do estudo, de que as escalas levariam resultado diferente, pode ser
confirmada com os resultados desta pesquisa. Rmrtpnde-se concluir que as escalas
podem ndo avaliar o mesmo construto, indicando fmita de validade. Para Roth e
Diamantopoulos (2009), a analise da validade daslas propostas na literatura sobre
imagem de pais € um problema critico, pois apesassiudos reportaram algum tipo de
avaliacdo da validade de construto das escalasdmgente, discriminante e/ou nomologica)
e quatro estudos relataram avaliacdo de validaderteudo.

As duas escalas analisadas neste artigo podem @@io ammesmo construto (imagem
de pais), assim como o0 que pode ocorrer com asisleesealas sobre imagem de pais
reportadas na literatura, uma vez que 0s concdegosnagem e atitude se sobrepdem no
continuumde elaboracdo mental (POIESZ, 1989).

Além disso, o fato de o objeto de estudo de umalasestar mais relacionado a
atributos do pais e dos produtos daquele paisuer@ @scala ter foco no produto do pais e das
pessoas que compram o0s produtos do pais, podevadol ao resultado encontrado. A
diversidade de escalas existentes na literaturaoivande preocupagdo para Roth e
Diamantopoulos (2009), que acreditam que ha umadgrajuantidade de escalas sobre
imagem de pais, muitas competindo umas com asspsa nenhuma de fato prevalecer, do
ponto de vista metodoldgico (validade e confiahiid).

Finalmente, tendo em vista a fragilidade da esdal®isharodi e Parawsaman (1992)
observada na andlise fatorial exploratoria, podeessiderar que a diferenca nos resultados

decorreu também da fraqueza das dimensdes resgl@mtal escala.

5 Consideragdes Finais

Esta pesquisa foi realizada aplicando-se as esdal&sharodi e Paraswaran (1992) e
Nebenzhal, Jaffe e Usunier (2003) em uma amost@dsumidores ingleses, para verificar
se as diferentes perspectivas de mensuracao darmag um pais levariam a um resultado
diferente. Conclui-se que a escolha da escalaeermat(de imagem ou atitude) a ser aplicada
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para medir imagem de pais influencia significatieate o resultado. Assim, ndo é possivel
considerar essas escalas como ferramentas-padeiavyadiar a imagem de um pais, ja que a
escolha da ferramenta nesse campo tedrico impaateswitado a ser obtido. Tal fato
demonstra uma lacuna dentro da literatura, uma quez as escalas existentes ndo se
complementam, mas se contradizem.

Assim, o presente estudo reforca a ideia de quegasstudar o construto imagem de
pais, qualguer que seja a teoria aplicada em sesa@pnalizacdo (imagem, atitude,
esquemas etc.), deve-se distinguir a imagem dodealisrma tedrica, operacional e analitica.
Essa andlise deve ser feita, pois é possivel queegavaler de conceitos de imagem, mas
avaliar o construto com ferramentas baseadas na tewatitude, ndo seja possivel realmente
analisar a imagem de um pais de forma geral. Tal gade corroborar a ideia de Poiesz
(1989), de que a melhor forma de operacionalizaragem € através de ferramentas de baixa
elaboracdo mental, com a avaliacdo de poucas m@wgagsises, neste caso) concorrentes em
um espago perceptual (por exemplo, por meio do dsotécnica de escalonamento
multidimensional).

Os resultados demonstraram a fragilidade em omgralizar a imagem através da
teoria de atitude, uma vez que isso exige quesponelentes tenham um conhecimento maior
a respeito do pais e também dos produtos analisedosocorre, pois a atitude encontra-se
dentro docontinuumde elaboracdo mental no ponto intermediario, o jpoge vir a se
confrontar com a ideia de que uma pessoa tem imagdenalgo (pais, por exemplo)
independentemente de conhecer esse objeto.

De acordo com a evolugdo dos estudos a respeiinagem de pais, descrito no
referencial teorico, ficou clara a evolucdo da eim@lizacdo e operacionalizagdo desse
conceito nocontinuumde elaboracdo, com estudos cada vez mais relacsre teoria de
atitude. No entanto, observou-se uma lacuna delessa evolucdo operacional, uma vez que
os estudos saltaram de uma avaliacéo restrita a@geimm do produto (ao invés da imagem do
pais em geral), para estudos mais elaborados, igae \medir a relagdo entre imagem de
produto e do pais em termos cognitivos, afetiva®raativos. No entanto, pouca énfase foi
dada na avaliacdo da imagem de pais como um figi emsmo.

Tendo em vista 0 exposto acima, o resultado deatmlho tem como implicacdo

tedrica o avanc¢o na discussao das lacunas existeateoria da imagem de pais, ao fornecer
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dados empiricos das possiveis consequéncias ersendeterminar exatamente o escopo do

conceito da imagem de pais. Além disso, ao comgaalas que sdo usualmente utilizadas

na literatura, este estudo fornece subsidios tpata pesquisadores que buscam reaplicar

essas escalas para medir a imagem de pais, quanatcagueles que buscam desenvolver

novas escalas para medir esse construto.

Com relacdo as contribuicbes gerenciais, pode-seluo que esta pesquisa também
forneceu informacdes importantes a respeito dasagfas das diferentes facetas imagem do
Brasil, relacionadas as duas diferentes escalasegagas (uma com foco nas pessoas que
compram produtos oriundos do pais e outra com fac@roduto avaliado). Dessa forma,
profissionais de marketing de diferentes setorgsd@las, industriais e de servigos), assim
como membros de agéncias do governo, tém inforrsagberca da imagem do Brasil que
podem ser usadas para melhorar a competitividadeoenunicacédo dos setores brasileiros no
exterior.

Quanto as limitacbes metodoldgicas deste estudterpser citadas: a comparagédo de
apenas duas das escalas existentes na literatuface dado apenas ao Brasil enquanto pais
analisado. Assim, como sugestfes para estudo®sutimecessario comparar outras escalas
de mensuragcdo do construto imagem de pais, actasarriros paises nas comparagoes e
verificar se essas escalas podem ser utilizadasnparcados com pouco conhecimento sobre
0 pais e seus produtos.
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