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RESUMO

Dentre os varios elementos que influenciam o cormmma compra e no consumo de um produto estdé o se
pais de origem. A presente pesquisa propfe-se preender a influéncia da imagem de um pais nascioés

de compra com relagdo aos produtos fabricados pessgverificando se existem diferencas na madmitio
efeito pais de origem, dependendo da familiaridémte consumidores com o pais, contribuindo assira par
aprofundamento do conhecimento do tema. Para tlitefetuado um estudo quantitativo com abordagem
descritiva sobre os efeitos que a imagem do Beasiice nas inten¢des de compra do consumidor gstran
com relacéo a produtos brasileiros. A amostrazatlh foi composta por estudantes universitérioanieses.
Os resultados apontam que houve uma influénciandeyem do Brasil em todos os produtos brasileiros
pesquisados: carne bovina, frutas frescas, calgadu$veis, com diferencas na magnitude da infl@édei
imagem do Brasil, dependendo da familiaridade depandentes com o Brasil. As conclusdes alcangaitas
esta pesquisa podem ajudar as empresas brasileidtar estratégias mais efetivas na comerciélivde seus
produtos no exterior.

Palavras-chave imagem de pais; inten¢Ges de compra; comportangentonsumidor.

ABSTRACT

Among the several elements that influence the aqoesuo purchase and consume a product is the goahtr
origin. This paper aims to understand the influeofca country’'s image on purchase intentions raggrthe
products made in this country. It also examinestirethere are differences in the magnitude ofcthentry of
origin effect, depending on the familiarity thatneamers have towards the country, thereby coninigub
furthering knowledge of the subject. In order to ithds, a descriptive quantitative study was perfedm
concerning the effect that Brazil's image exertdtom purchase intentions that foreign consumers bawards
Brazilian products. The sample used was composéltith undergraduate students. The results indibatte
there was an influence of Brazil's image in theghaise of all Brazilian products researched: cowtnfessh
fruits, shoes and furniture. There were differenmeghe influence magnitude, depending on how famthe
respondents were with Brazil. The conclusions of thsearch can help Brazilian firms to adopt nmeifective
strategies in the trading of their products abroad.

Key words: country image; purchase intentions; consumer\ieha
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INTRODUGAO

A rapida globalizacdo dos mercados provocou umcitnemnto sem precedentes no comércio
internacional nas Ultimas décadas. A0 mesmo temp® @porre essa expansdo do comércio
internacional, também se observa, na literaturenaeketing, uma crescente ampliagdo de pesquisas
sobre o efeito pais de origem. Diversos estudosr@mog avaliaram os efeitos do pais de origem a
partir de varias perspectivas. Em geral, é admigge o pais de origem influencia as avaliagbes de
produtos pelo consumidor e as suas decisfes daad#imang, 1997).

O efeito pais de origem tem recebido muitas deéfascna literatura. Para Wang e Lamb (1983) e
Agbonifoh e Elimimian (1999), tal efeito pode sensiderado uma barreira intangivel para entrar em
novos mercados, na forma de vieses negativos qumrmimidores tém com relacdo a produtos
importados. O efeito pais de origem refere-se,aptot & influéncia da informacéo sobre o pais de
origem nas atitudes e no comportamento com reka¢éo produto ou marca.

O primeiro teste empirico da influéncia que o pi®rigem exerce na aceita¢do e no sucesso de um
produto foi conduzido por Schooler (1965). O awmcontrou diferencas significativas nas avaliacdes
de produtos que eram idénticos com relagéo a tosladributos, com excecao do pais especificado no
rétulo ‘fabricado em’. Desde o trabalho de Scho¢l®65), o efeito pais de origem foi tema de um
grande numero de estudos, sendo a maioria dele® ¢ooo na avaliacdo da ocorréncia, magnitude e
significancia dos efeitos pais de origem para elifexs produtos (Verlegh & Steenkamp, 1999).

Durante os mais de 40 anos de existéncia, o focpedguisa sobre o pais de origem mudou,
naturalmente, de trabalhos exploratérios e desggsitipara aplicacdo da teoria. Em 1965, era
importante observar ou confirmar a existéncia @it@pais de origem e indicar qual pais poderia ser
considerado um pais de origem favoravel. Recent@menfoco dos pesquisadores mudou para a
compreensao do porqué de tal efeito, observandays situacfes ele € mais proeminente e
investigando o papel que a informacgéo acerca dodemoérigem desempenha na formagéo da atitude e
na decisdo de compra (Ayrosa, 2000).

Os efeitos do pais de origem nas avaliagfes deifmogelo consumidor podem ser mediados por
uma variedade de informacdes intrinsecas (que wola composicdo fisica do produto) e
extrinsecas (relacionadas ao produto, mas que a#nf parte de sua composigéo fisica) sobre o
produto, e por fatores ambientais e culturais. Goraumaioria dos estudos sobre indica¢cées multiplas
sobre o produto € a nogdo de que as percepcdemdornsidor sdo importantes porque irdo, no final,
influenciar suas escolhas por um produto ou uma&an@hao & Gupta, 1995).

Os pesquisadores de marketing e os gerentes desaspgstao interessados em compreender como
os consumidores utilizam as informagbes sobre @ p&@ origem na avaliagdo de produtos
estrangeiros. Os fatores operantes no nivel pgimade um consumidor individual podem fornecer
uma compreensdo adicional sobre o processamentmfdasmacdes sobre o pais de origem pelos
consumidores. Assim, as diferenc¢as individuaisemaléncia de avaliacdo podem influenciar o efeito

do pais de origem. Esse conhecimento é importgmuis, pode capacitar as empresas a adotar
estratégias mais efetivas na comercializacdo de@edutos no exterior.

Neste contexto, a presente pesquisa propde-se@eemder a influéncia da imagem de um pais nas
intencdes de compra com relacdo aos produtos &lmscnesse pais. Além disso, busca-se verificar se
existem diferencas na magnitude do efeito pais migern, dependendo da familiaridade dos
consumidores com o pais, contribuindo para o apdafmento do conhecimento sobre o efeito pais de
origem. As atitudes e as inten¢cfes de compra pracger estudadas separadamente nas pesquisas
sobre o efeito pais de origem, porque, de acordo \¢erlegh e Steenkamp (1999), o efeito pais de
origem é maior para a avaliacdo da qualidade dduppado que para as inten¢des de compra, uma vez
gue o consumidor pode perceber o produto comotdejahlidade, mas ainda assim nao ter condigdes
para compra-lo.
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Além de verificar a variagdo da sua intensidadecendigbes ndo investigadas anteriormente na
literatura, a presente pesquisa também pode farmeeés elementos para a discussdo sobre a
utilizacdo da marca Brasil na exportacdo dos poxdbtasileiros, a medida que sera verificado se a
imagem do Brasil favorece ou prejudica a intengéioampra dos produtos investigados no estudo.

Para alcancar os objetivos propostos, foi efetusd@studo quantitativo com abordagem descritiva
sobre os efeitos que a imagem do Brasil exercentaiscoes de compra do consumidor estrangeiro
com relacé@o a produtos brasileiros. O método detaaltiizado € o transversal simples de pesquisa
descritiva, também chamado de levantamentsusuey o qual envolve a coleta de informacdes de
uma determinada amostra apenas uma vez (Malh&®e®).1A seguir, apresenta-se uma revisdo da
literatura sobre o efeito pais de origem, seusdatimfluenciadores e formas de mensuracéo.

DEFINIGAO DE IMAGEM DE PAIS

Os efeitos derivados da informagéo do pais derorgfo diretamente afetados pela imagem do pais.
Segundo Verlegh e Steenkamp (1999), além de sempigt@acognitiva da qualidade de um produto, o
pais de origem também se refere as emocdes, iddatiorgulho e memorias autobiogréaficas. Essas
conotacdes simbodlicas e emocionais transformanisodeaorigem em um atributo de imagem. Esses
atributos tém-se mostrado determinantes signifioatdas preferéncias dos consumidores e uma fonte
importante de valor da marca.

Para Verlegh, Althuijzen e Vroegh (1999), os esfijpes de um pais compreendem uma série de
crengas sobre a paisagem, cultura e economia pagseExemplos sdo ‘a Espanha é ensolarada’, ‘a
Gréa-Bretanha é tradicional’ e ‘os japoneses s&eeties’. Juntas, essas crencas formam uma estrutur
mental complexa, que permite aos consumidores faf@éncias acerca dos atributos dos produtos,
ou fazer uma primeira avaliacdo de seu desempedblssa forma, 0s autores conceituaram 0S
estere6tipos de um pais com trés dimensdes: estizgaioecondmica, cultura e geografia.

A estrutura socioecondmica € definida como sengdadréo de inter-relacées dos elementos de um
sistema social. Para Verlegit al. (1999), os socidlogos descrevem essa estruturaneas de
parametros, como desenvolvimento, riqueza, podéicoo industrializagdo e prestigio. A dimenséo
geografica envolve as percepcdes do clima, pais&gagpectos ambientais. Finalmente, a dimenséao
cultural refere-se as formas com as quais os mesrdgaim grupo se diferenciam dos membros de
outros grupos. Estudos recentes utilizaram umautastr multidimensional para mensurar 0s
estere6tipos nacionais. As duas dimensdes dessdridoneram moralidade e competéncia. A
moralidade refere-se a tragos como amigavel eataley enquanto a competéncia se refere a tracos
como criativo e inteligente (Verlegtt al,, 1999).

Para Ayrosa (2000), a definicdo de imagem de padstem sido clara na literatura sobre o efeito
pais de origem, com muitos autores confundindoorseitos de imagem de um pais especifico e
imagem dos produtos originados nesse pais. Um daatapsa confuséo é a definicdo de Han (1988),
gue considera a imagem do pais como sendo a djferée qualidade percebida entre produtos
domeésticos e estrangeiros. Da mesma forma, Nagaghi®70) descreveu a imagem de um pais como
sendo a representacdo, a reputacdo, o esteredtg@syhomens de negdcios e os consumidores
colocam nos produtos de um pais especifico. Esageim € criada por varidveis como: produtos
representativos, caracteristicas nacionais, paroegondmico e politico, histéria e tradigdes.

J& para Papadopoulos (1993), o termo imagem deaisndefine a imagem sobre um pais e os
pensamentos criados por essas imagens nas mestemmiumidores. Na mesma linha, Verlegh e
Steenkamp (1999) indicam que a imagem de um paigfeee as representagcbes mentais sobre
pessoas, produtos, cultura e simbolos nacionasedesis. Segundos esses autores, as imagens de
paises possuem estereotipos culturais amplamentpactlhados, que persistem, mesmo quando 0s
consumidores realmente experimentam os produtgsaéo As imagens de paises também contém
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impressdes gerais sobre paises e crencas idigggiasrcom relagdo aos produtos do pais, as gslais o
consumidores formaram com a experiéncia diretadueta com o produto.

Nessa mesma linha de raciocinio, Jaffe e Neber(280ll) definem a imagem de um pais como
sendo as representacdes mentais que as pessoasnpaiss paises. Esses autores explicam que a

imagem de um pais € influenciada pela percepcdoaqueessoas tém de seu povo, do nivel de
desenvolvimento econémico, e da qualidade dos predu

Da mesma forma, no presente estudo, € adotadac@@oe que a imagem de paises € um conceito
multidimensional, englobando elementos relativopais, ao seu povo e aos produtos nele fabricados.

INFLUENCIA DA IMAGEM DO PAIS NA INTENGAO DE COMPRA

Para Ahmed, Johnson, Ling, Fang e Hui (2002), oswmidores podem perceber como mais
arriscadas as compras de produtos fabricados esaspedm imagens mais desfavoraveis. Além disso,
os autores indicam que estudos tém demonstrado geeo percebido é inversamente relacionado a
intencdo de compra e a avaliagao do produto.

Um dos primeiros pesquisadores que investigaramfiiggncia da imagem de um pais nas inten¢des
de compra para os produtos desse pais foi Yapi@k8)1Os principais resultados de seu estudo
referem-se a influéncia estatisticamente signifieatios atributos gerais do pais e dos atributes do
produtos nas intencdes de compra. Cabe ressakammpsmo sendo intuitivamente relacionadas, as
percepcles e as intengdes sdo conceitualmentstalistmerecendo andlises separadas (Peterson &
Jolibert, 1995). As percepcdes sdo mais primitd@asjue as intengdes. Dessa forma, as percepgoes
antecedem e determinam as intencdes, embora dsgdoreseja mediada por construtos como
satisfacao.

Por sua vez, as intengBes séo julgamentos sulgetiore como devera ser o comportamento no
futuro em relacdo a aquisicdo, disposicdo e ugmrautos e servicos (Mowen, 1995). As intencdes
de compra representam o0 que 0s consumidores peetecdmprar. De acordo com Blackwell,
Miniard e Engel (2005), existem outras intengdesalaportamento importantes, como a intengéo de
recompra (antecipacao da possibilidade de que ommpsoduto seja comprado novamente), intengdes
de gasto (o quanto o consumidor esta dispostotarga® termos monetarios), intengcdes de procura
(intencbes em engajar-se em busca externa de mfden) e intencdes de consumo (intencdo de
engajar-se em determinada atividade relacionadam@sumo). Neste trabalho, serd investigada apenas
a intencao de compra.

Peterson e Jolibert (1995) acreditam que as pediespge qualidade e as intengdes de compra
precisam ser estudadas separadamente nas pesgplisa® efeito pais de origem, por dois motivos.
Em primeiro lugar, uma intencdo de compra implegcanm grau maior de comprometimento pessoal
do que uma resposta perceptual. Em segundo lugarjniencdo de compra ndo € uma avaliacao tao
direta como uma percepc¢éo de qualidade, e € magyel de ter mais antecedentes influenciadores.
Estudos tém demonstrado que as magnitudes do pédgale origem para as percep¢des de qualidade
tém sido consistentemente maiores do que aqual@apantencdes de compra.

Com relacdo a forma de mensuracao, as intencoesrdpra sao geralmente avaliadas em uma
escala que vai ddefinitivamente ndo compraria até definitivamente compraria (Assael, 1995).
McDaniel e Gates (1996) adicionam outras duas rasdide intencdo de compra: solicitar ao
respondente para escolher se a marca sera utiimatiegar de outras marcas, ou se sera mais uma
marca comprada; e solicitar ao respondente quguedie a marca sera recomendada aos seus amigos.

Em seu estudo, Ahmed e D’Astous (2001) comprovaseamipotese de que a avaliacdo dos
consumidores com relacdo a um pais varia de a@onmioo nivel de familiaridade que possuem com
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esse pais. Esses autores, porém, ndo investigapapeb da familiaridade com o pais na intencdo de
compra dos consumidores, sendo este um dos olgetasia pesquisa.

MENSURAGAO DO EFEITO PAIS DE ORIGEM

Para Jaffe e Nebenzahl (1984), a escolha de unsaespropriada para mensurar a imagem de
paises tem sido investigada em profundidade eadglaia literatura de marketing e de comportamento
do consumidor. De acordo com Roth e Romeo (199@)pea os estudos sobre a imagem de um pais
usem variaveis diferentes para avaliar essa imageat;o elementos estdo comumente presentes nas
pesquisas: inovacaajesign prestigio e acabamento. A inovagdo refere-secus@io de novas
tecnologias e de avangos de engenharia em um prddutesignrefere-se a aparéncia, estilo, cor e
variedade. O prestigio considera a exclusividatiguse reputacdo da marca do produto. Finalmente,
0 acabamento refere-se ao nivel de confianca, tideale e qualidade de fabricagdo dos produtos.
Observa-se que esses elementos dizem respeitceet@spelativos aos produtos do pais, e ndo as
caracteristicas dos paises em questéao.

Alguns estudos realizados ap6s 1992 consideramageim do pais de origem como um conceito
multidimensional, com o foco sendo transferido dodpto para o pais (Ayrosa, 1998). Martin e
Eroglu (1993), por exemplo, trabalharam com trésetisGes: politica, econémica e tecnoldgica. Uma
guarta dimenséo foi idealizada, atratividade spcei@s os dados da pesquisa revelaram que essa
dimenséo ndo emergiu. A escala de trés itens darviaEroglu (1993) parece ser mais orientada para
o perfil e agbes do governo de um pais. Itens coraado livre / sistema planejado centralmente,
altos / baixos custos de méo de obra e exportaidgodrtador de produtos agricolas podem ter forte
caracteristica avaliativa para alguns responde(temo para 0s americanos), mas podem ser
interpretados de outra forma por respondentes lesopaises (como os brasileiros).

Por sua vez, Pisharodi e Parameswaran (1992) ddseram seu trabalho para mensurar a imagem
de um pais em dois grupos de itens, cada um cosnps@grias dimensdes. O primeiro grupo de itens,
atributos gerais do pai&éneral Country Attributes [GCA\] objetiva capturar as atitudes gerais que
os respondentes possuem com relacdo a um paisguddsegrupo de itens, atributos gerais do
produto General Product Attributes [GPA]procura capturar as atitudes com relacéo a tesisteccas
gerais dos produtos fabricados no pais estudadduyinido aspectos relativos a promocdo e
distribuicdo. Um terceiro grupo de itens utilizadtenominado atributos especificos do produto
(Specific Product AttributeESPA]), procura capturar as atitudes com relacéo a predespecificos
do pais em questao.

Ayrosa (1998, 2002) utilizou em seus trabalhos wseala para mensurar a imagem do pais de
origem baseada na escala de Pisharodi e Paramasid@€2). As principais diferencas entre as duas
escalas sdo: (1) os termos das perguntas forantaaidapao portugués do Brasil e transformados em
sentengcas completas e, dessa forma, os respondemiesiam a sua opinido sobre uma sentenca
completa, e ndo sobre um termo isolado; (2) a tes&rudimensional da escala de Pisharodi e
Parameswaran (1992) nao foi obtida no trabalho ytesa (1998, 2002), levando a modificacdo de
alguns termos; (3) foram incluidas perguntas pamat aspectos que ndo eram tipicos apenas de
paises desenvolvidos ou diretamente relacionadtia &cnologia; (4) foram incluidas perguntas para
captar a resposta afetiva relacionada a paises.

As dimensdes resultantes dos trabalhos de Ayr@@8(12002) sdo diferentes daquelas observadas
por Pisharodi e Parameswaran (1992). No primeitades de 1998, a escala foi aplicada em uma
amostra de 330 brasileiros adultos residentesidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, selecionados
por conveniéncia, os quais analisaram 4 paisesmaiba, Canada, Japdo e Venezuela. Como
resultado, foram extraidas quatro dimensdes, a:safgectos relativos ao povo e produtos do pais,
resposta emotiva relativa ao pais, atitudes reltias artes e atitudes relativas a aspectos de
marketing.
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No segundo estudo, de 2002, o autor relata ajesteshoramentos na primeira escala de 1998, com
a reescrita de trés itens do questionario. Negiensl® estudo, foi usada uma amostra de conveniéncia
de 501 brasileiros, que também avaliaram os quzdfses mencionados acima. Desta vez, foram
identificadas cinco dimensdes relativas & imagenpale de origem, a saber: as quatro dimensdes
extraidas em 1998, mais a dimenséo importanci@maimidade global.

Ao ser comparada com a escala de Pisharodi e Paransn (1992), que serviu de base para seu
estudo, esta € uma escala completamente nova.b@hwoade Ayrosa (2002) demonstra que a sua
escala apresenta estrutura dimensional e condstémerna soélidas. O autor indica que, para
continuar o trabalho de validacdo da escala debadapé necessario testar a configuracdo com 15
itens em uma variedade mais ampla de paises. AkSu, & necessario avaliar a sua validade externa,
comparando os resultados da aplicacdo da escalaocommportamento real dos respondentes em
relacédo ao pais avaliado.

As questdes subjacentes as cinco dimensfes dermi@dg@ais de origem identificadas por Ayrosa
(2002) sdo usadas na presente pesquisa para awvdlaagem que os consumidores estrangeiros
possuem sobre o Brasil. Essa escala foi escolpais,apresenta estrutura dimensional e consisténcia

interna solidas. Além disso, € uma escala mais Eenpdo que a utilizada por Pisharodi e
Parameswaran (1992), que serviu de modelo parasayf®998, 2002).

Porém, como existem algumas dimensfes no trabahAydsa (2002) que possuem menos de
quatro itens, foi necessario fazer uma adaptacésadescala, com a incluséo de itens extraidos de
outros estudos. Foram escolhidos itens da escal®islgarodi e Parameswaran (1992) para
complementar a escala de Ayrosa (2002). Para and@neimportancia na comunidade global, como
ndo havia itens correspondentes na escala de &istaParameswaran (1992), foram incluidos dois
itens elaborados pelos autores da presente pesquisa

Para estudar a existéncia do efeito pais de origesim como para verificar os fatores que moderam
esse efeito, além das escalas apresentadas, eaigiemas formas de mensuracao. A importancia do
pais de origem pode ser medida diretamente por oeideclaracdes dos respondentes, como na
pergunta: quando vocé compra um produto, qual arit@pcia de saber onde ele foi fabricado?
(D’'Astous & Ahmed, 1999).

Porém as avaliagOes diretas estdo sujeitas a waemess e imprecisdes (D’Astous & Ahmed, 1999).
Algumas explica¢des sao fornecidas para essa apaneonsisténcia entre o impacto observado do
pais de origem nas avaliagdes dos consumidoresopingio dos consumidores com relagdo a
importancia dada por eles a esse aspecto. Em poirligjar, pode ser dificil para os consumidores
avaliar a importancia do pais de origem no contelama decisdo de compra. Em segundo lugar,
guando perguntados sobre a importancia do paisigeng os consumidores podem querer parecer
individuos logicos e racionais, que baseiam sueis@es de compra nas pistas intrinsecas do produto
(como gostodesign desempenho), e ndo em pistas extrinsecas coraés @@ origem. Em terceiro
lugar, a importancia dada ao pais de origem pogerdter de varios fatores mediadores, conforme
indicado anteriormente neste estudo.

Muitos pesquisadores empregam métodos de pescmigaaapaliar indiretamente o efeito pais de
origem, com a utilizagdo de desenhos experimentaidesenho tipico desses estudos descreve um
produto de acordo com um nimero de atributos §istaavalia o impacto do pais de origem e de
outras pistas na avaliagdo geral do produto (VerdSteenkamp, 1999). Nesses experimentos, 0s
respondentes avaliam produtos fabricados em paésasimagens favoraveis e produtos fabricados
em paises com imagens desfavoraveis. Os pesquasatmmparam, entdo, as avaliagdes dos produtos
fabricados nesses diferentes paises, e fazem sdesla respeito das diferengas encontradas. Dessa
forma, o efeito pais de origem é indiretamenteisaidd. Como exemplo, tém-se os estudos de Zhang
(1997), Hong e Wyer (1989), Canli e Maheswaran Q20&chaefer (1997) e Chao e Rajendran
(1993). A seguir, sdo descritos os procedimentgeegados na parte empirica deste estudo.
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O EsTtupo EMPIRICO

A populagdo desta pesquisa foi definida como sepsloestudantes holandeses $lehool of
Economics Haarlem Holanda. Essa faculdade oferece o0s seguintesoscude graduacao:
Contabilidade (220 alunos), Marketing (532 alun&sfudos de Negdcios Internacionais (211 alunos),
Economia e Logistica (163 alunos), Geréncia, EcomenDireito (356 alunos), Geréncia de Pequenas
e Médias Empresas (419 alunos), totalizando 1.8@idantes. O periodo considerado para a coleta de
dados foi o segundo semestre de 2004. Optou-sedmrestratificar a amostra de acordo com a
distribuicdo da populacéo pelos cursos mencionados, vez que os alunos possuem caracteristicas
demograficas semelhantes e também cursam matariasreum.

A populacgédo-alvo foi assim definida, pois 0 acesss respondentes era facilitado, uma vez que a
pesquisa contou com o apoio de professoreSatteol of Economics Haarlerpara a aplicagdo do
questionério elaborado para esta pesquisa. Aléso,ds jovens universitarios sdo um segmento de
interesse para as empresas, uma vez que se dasanteomo potenciais compradores dos produtos
exportados para a Holanda.

Com relacéo ao pais foco do presente estudo, anttoldi escolhida, pois € uma importante porta
de entrada dos produtos brasileiros na Europaddea® porto de Roterdam ser utilizado como
entreposto. O pais importou do Brasil, em todo @ @& 2004, época da coleta dos dados, US$ 5,89
bilhdes FOB free on boarjl e de janeiro a outubro de 2005 o total importfaidde US$ 4,44 bilhdes
FOB (Sistema de Andlise das Informacdes de Coméidierior via Internet [Aliceweb], 2005). Com
relagcdo a posi¢cdo da Holanda ramking dos paises compradores dos produtos brasileirpsi
ocupou a terceira posicdo em 2004 e a quarta e (B#Heita Federal, 2004, 2005).

Os produtos brasileiros objetos dessa pesquisanfdeierminados a partir da lista dos principais
produtos brasileiros exportados para a Holandaemnmgo entre janeiro e abril de 2004. Dentre os
produtos de maior volume de exportacdo, foram b&imd aqueles que sdo potencialmente
consumiveis pela populagéo-alvo da pesquisa, oslades holandeses de graduacd&cizool of
Economics Haarlencarne bovina, frutas frescas, méveis e calgados.

Definida a populagéo e os produtos a serem pesipsisaolta-se a atencdo para o tipo e o tamanho
de amostra para a pesquisa empirica. Devido aodfatedo se conhecer o valor da proporgcdo dos
estudantes holandeses 8ahool of Economics Haarlemue possuem uma atitude positiva com
relacdo aos produtos brasileiros (uma das prirgipariaveis da pesquisa), é considerado, para
determinacdo do tamanho da amostra, o valor de§$8g=Dessa forma, é elevado ao maximo o
nimero de elementos que constituirdo a amostra @vieD& Gates, 1996; Tagliacarne, 1989). O
calculo resultante é, considerando-se uma margesirdele 5 % e um intervalo de confianga de 95%:

= 400

Z’lpql  __ 2%[0,50(1-0,50)]
E® 0,052

onde:
n = tamanho da amostra
Z = nivel de confianca expressado pelos erros-padra

p = proporcéo dos estudantes holandeseScHaol of Economics Haarleque possuem uma atitude
positiva com relacéo aos produtos brasileiros

q=1-p
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E = quantidade aceitavel de erro de amostragem

Dessa forma, a amostra da presente pesquisa dearedi@0 alunos. Porém, de acordo com a regra
de ajuste para populacéo finita, se o tamanho dstaané maior do que 5% do tamanho da populacao,
caso da presente pesquisa, torna-se necessariaifazguste no tamanho da amostra (Mattar, 1999;
McDaniel & Gates, 1996). O calculo desse ajustité fisando a férmula a seguir:

B n.N B 400 . 1901 B
- N+n-1 - 1901 + 400 - 1 = 331

onde:
n' = tamanho da amostra revisado
n = tamanho da amostra original
N = tamanho da populacdo

Portanto, a amostra deveria ter, no minimo, 33daswaSchool of Economics HaarleDefinida a
populacdo e o tamanho da amostra necesséria, eeessaltar o fato de existir o acesso a lista de
elementos amostrais (lista de e-mails dos alumosjsiderada como sendo o arcabougco amostral da
pesquisa. Dessa forma, foi possivel selecionataiamente os elementos da amostra, pela base de
enderecos eletrdnicos existentes nas universidades.

Conforme explicado anteriormente, neste estudousfizadas as questdes subjacentes as cinco
dimens@es de imagem de pais de origem identificaoladyrosa (2002), incluindo itens extraidos da
escala de Pisharodi e Parameswaran (1992), al&luadefrases elaboradas pelos autores da presente
pesquisa. As perguntas sobre a imagem do Brasilteragdo de compra de produtos brasileiros foram
respondidas em escalas de cinco pontos, na quahern 1 correspondia a discordo totalmente e 5 a
concordo totalmente. As questdes relativas a imagerBrasil foram submetidas a analise fatorial
exploratdria, para identificar as dimensdes de emade pais empregadas para avaliar a sua influéncia
nas intencdes de compra.

Em seguida, foi verificada a forca da relagdo emtimagem do Brasil e as intencdes de compra do
consumidor estrangeiro com relacdo aos produtosiléras, pelo exame do coeficiente de
determinacéo (B da andlise de regresséo, sendo esta uma formariracio indireta do efeito pais
de origem. Assim, o Ré a medida da magnitude do efeito pais de origestapesquisa.

Na analise de regressdo multipla, as variaveipiententes sdo as dimensdes da imagem do Brasil
e a variavel dependente é a intencdo de compracalmsumidores estrangeiros com relacdo aos
produtos brasileiros. Para verificar a valénciaeflgito pais de origem, ou seja, se a influéncia da
imagem do pais nas atitudes com relacéo aos podaiboicados nesse pais € negativa ou positiva,
séo analisados os coeficientes de regresséo, shgamomeio da analise de regressdo multipla. Cabe
destacar que o construtdencdo de comprafoi avaliado por meio de uma escala elaboradartyr pa

de itens sugeridos por Assael (1995) e McDaniehie$5(1996).

Finalmente, com relacdo a coleta dos dados, a apessa pesquisa de campo foi pela coleta via
questionério auto-administrado na forma eletrérdeajdo ao grande nimero de varidveis e ao acesso
a amostra estudada, pois a populacéo-alvo estiizéoda em outro pais. O questionario foi colocado
em uma pagina de Internet para o qual os respasjens estudantes de graduagéddsdaool of
Economics Haarlemforam direcionados por meio de um link colocadoeemail convite. O convite
foi reforcado pelos professores dos cursos de ggziah) durantes as aulas. Essa forma de coleta de
dados via Internet tem diversas vantagens, comdadsos custos, pois ndo ha despesas com
reproducdo e envio de questionarios, o envio dule®respostas marcadas pelos respondentes para a
base de dados, evitando a digitacdo, e a velocicladeque as respostas sdo obtidas, usualmente em
poucos dias.
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RESULTADOS

Apesar das tentativas de substituicdo dos panit@gaque ndo quiseram participar da pesquisa, no
total foram recebidas 229 respostas, menos dosj@8Ainicialmente previstas, o que corresponde a
uma taxa de resposta de 12,05%. Porém apenas rib8 ¢onsideradas validas para as analises, visto
qgue o restante dos respondentes ndo preencheuotagioestionario. Devido a localizacdo da
populacdo, e como esses alunos estavam em perdodmwdas finais, ndo foi possivel aumentar o
tamanho da amostra desta pesquisa.

Dessa forma, é necessario ajustar a margem delerestudo, uma vez que a amostra obtida foi
menor do que a inicialmente idealizada (331 respoted). Ajustando a margem de erro para o
tamanho obtido da amostra, e considerando a regegudte para populagao finita, a amostra de 116
respondentes foi analisada com margem de erro de®%el de confianca de 95%.

Com relagdo ao perfil da amostra, quase a totaidld respondentes é composta por estudantes
com até 18 anos (99,1%). A maioria (54,3%) é do seasculino e possui algum conhecimento sobre
0 Brasil. Como pode ser verificado na Tabela 1papell,2% declararam ndo saber nada sobre o
Brasil.

Tabela 1: Conhecimento dos Respondentes sobre o Bita

Frequéncia Percentual Percentual Percentual
Valido Acumulado
Ja estive no Brasil 17 14,7 14,7 14,7
Ja li sobre o Brasil 42 36,2 36,2 50,9
Ouvi falar sobre o Brasil 44 37,9 37,9 88,8
Nao sei nada sobre o Brasil 13 11,2 11,2 100,0
Total 116 100,0 100,0

Conforme mencionado anteriormente, as variaveiepeddentes da pesquisa sdo os fatores
resultantes da aplicacdo da técnica de analisealatxploratoria nas questdes sobre imagem do
Brasil. Foi usada uma abordagem exploratéria, fmiduscada a reducdo do nimero de variaveis
(Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1995), de modsuéstituir de forma parcial ou total o conjunto
original de variaveis (nesse caso, as variaveisindggem), para aplicar técnicas estatisticas
subsequentes (nesse caso, as analises de regré3ssaifware utilizado para fazer as andlises
multivariadas e os testes estatisticos foi o SR&Sao0 13.0.

Com relagdo as suposi¢cdes criticas necessarisscag@o da analise fatorial, foi aplicado o teste de
esfericidade de Barlett, de forma a determinaregaacao dessa técnica. Além disso, para mensurar o
ajuste dos dados, foi também empregado o testerdieyer-Olkin [KMO], de forma a verificar o
nivel de confianca que se pode esperar dos dadsgwndratamento pelo método multivariado de
andlise fatorial. Como os valores de significaremaontrados no teste de esfericidade de Barlett ndo
sdo maiores que 0,100, isso significa que os dséitosdequados para o tratamento com o método em
guestdo. Além disso, o valor do teste KMO foi igad, 775, valor que pode ser considerado aceitavel,
de acordo com Hagt al. (1995).

Seguindo a sugestéo de Hetiral. (1995), foi efetuada a rotacéo dos fatores obfdwa as questdes
sobre a imagem do Brasil, empregando o método @&&o Varimax, que é 0 mais comumente
utiizado (Malhotra, 1996), de forma a aumentaraeililade de interpretagcdo dos fatores. Assim,
foram obtidos cinco fatores coeigenvaluesmaiores do que 1, os quais correspondem aos datore
tedricos previstos. Os cinco fatores explicam,gan67,519% da variancia total dos elementos. A
Tabela 2 mostra os valores dos coeficientes alf@rdabach, um indicador da consisténcia interna
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dos fatores encontrados. Verifica-se que todositmsds possuem coeficientes alfa superiores a 0,70,
sendo, portanto, considerados confiaveis.

O fator 1 representa as avaliagbes com relacad@molsitos do Brasil, sendo assim chamado de
Avaliagcédo dos produtos. O fator 2 de imagem do iBregresenta as avaliacdes com relacdo as artes
no Brasil, e sera chamado de Avaliagcdo das artessuR vez, o fator 3 representa as avaliagbes com
relacdo ao respeito e importancia que o Brasiliareconomia e no cenario politico mundial, sendo,
dessa forma, chamado de Respeito e importanciaakil.BO fator 4 representa as avaliacdes relativas
as atividades de comunicacéo e distribuicéo, égsorsera chamado de Avaliagdo da comunicacao e
distribuicdo. Finalmente, o fator 5 representa etcafpara com o Brasil. Assim, esse fator serd
chamado de Afeto para com o Brasil.

Tabela 2: Matriz de Componentes Rotacionada — Image do Brasil

Nome da Dimensdo  Valor do Questbdes Cargas de Fatores
Coef.a

1 2 3 4 5
Em geral, os produtos brasileiros sdo confidv&él
Em geral, os produtos brasileiros representar836
boa qualidade pelo que se p
Em geral, os produtos brasileiros duram bastant ,74
As empresas brasileiras sdo confiaveis ,673
Em geral, os produtos brasileiros séo ,653
tecnicamente avancados
O Brasil possui habilidades técnicas ,523 ,332
O Brasil é importante no cenério artistico ,897
internacional
Avaliagdo das artes 0,86810 Brasil possui habilidades artisticas ,88(C
Os brasileiros sdo competentes nas artes ,78C
Em geral, os produtos brasileiros sdo criativos 8,38¢ ,351
O Brasil é respeitado na economia mundial ,836
O Brasil é importante para a economia mundial 744
0,7978 O Brasil é respeitado na politica internacional 4,73
O Brasil & importante no cenario politico , 730
internacional
Em geral, os produtos brasileiros estdo ,89¢
facilmente encontraveis
Em geral, os produtos brasileiros sé&o ,701,324
intensamente anunciados
Em geral, os produtos brasileiros séo vendidos ,667
em muitos paises
Em geral, a propaganda dos produtos brasileiros ,452,46%
é informativa
Eu tenho simpatia pelo Brasil 871
Afeto para com o Brasil 0,7632 Eu gosto do Brasil ,863
Eu admiro o Brasil ,38€ ,458

Avaliacao dos produtos 0,8729

Respeito e importancia
do Brasil

Avaliacdo da
comunicacao e 0,7345
distribuicao

Cabe ressaltar que essas cinco dimensdes encanpra@ea imagem do Brasil sdo consistentes com
as obtidas por Ayrosa (2002), cuja escala servibad® para essa pesquisa. A Tabela 2 mostra as
guestbes componentes de cada fator, assim conaogss de fatores.

Neste momento, torna-se relevante analisar as diieende imagem do Brasil encontradas, de
forma a verificar quais delas receberam avaliagdefhores e piores por parte dos respondentes da
pesquisa. Para tanto, foram criadas novas varj&deiemminadas fatores ou dimensdes, representando
a soma das varidveis componentes de cada fatonatgem do Brasil divididas pelo nimero de itens
gue compdem cada fator de forma a igualar a ardglitle medida de todas as dimensdes.
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Para verificar em qual dimensé&o o Brasil recebeelhor avaliacdo, primeiramente foi efetuado um
teste t de comparacéo pareada das médias. Com@exde@ar composto pelas dimensdes Avaliagdo
dos produtos e Respeito e importancia do Brasilpgoms demais pares de fatores possuem médias
significativamente diferentes umas das outras, mnmtervalo de confianga de 95%.

Em seguida, foi feita uma ordenacéo crescente éaamdas variaveis indices que representam as
dimensdes da imagem do Brasil (ver Tabela 3). Mer$e que o elemento mais bem avaliado pelos
respondentes é o Afeto para com o Brasil. O item mpeebeu a pior avaliacdo foi Avaliagdo da
comunicacéo e distribuicdo. Isso pode significag, qpara que o Brasil melhore a sua imagem no
exterior, deve-se investir na melhora dos canaiglisigibuicdo de seus produtos, assim como dos
canais de comunicagdo. Os resultados da ordenag@iondtram também que trés dimensfes da
imagem do Brasil receberam avaliacdes médias aldabpmnto considerado intermediario, o valor 3:
Avaliacdo da comunicagéo e distribuicéo (2,67),pRie e importancia do Brasil (2,90) e Avaliagao
dos produtos (2,94).

Tabela 3: Ordenacao de Médias das Dimensdes da Ineag do Brasil

Dimenséo N Minimo Maximc Média Desvio Padré
Avaliacdo da comunicacéo e distribuicdd6 1,00 4,25 2,67 0,64
Respeito e importancia do Brasil 116 1,00 5,00 2,90 0,77
Avaliacdo dos produtos 116 1,00 4,83 2,94 0,61
Avaliacdo das artes 116 1,00 5,00 3,38 0,77
Afeto para com o Brasil 116 1,00 5,00 3,76 0,80

Portanto, a Avaliagcdo da comunicacao e distribug&@onsiderada um aspecto negativo relativo a
imagem do Brasil, enquanto as dimensdes que reuebavaliacdbes médias acima de 3, a saber,
Avaliagéo das artes (3,38) e Afeto para com o B(8si6) sdo os aspectos positivos da imagem do
Brasil: receberam avaliagcOes positivas dos respuese

Para alcangar o objetivo da presente pesquisa preender a influéncia da imagem de um pais nas
intencdes de compra com relacdo aos produtos #almscnesse pais, foram efetuadas analises de
regressdo, nas quais a variavel dependente foeac#o de compra dos produtos brasileiros, medida
por meio de uma escala de cinco pontos, que asadiaoncordancia dos respondentes com relacdo as
seguintes afirmativas: Eu compraria um produtoileiess com base nas escalas propostas por Assael
(1995) e McDaniel e Gates (1996). As questdes fdmtials para a carne bovina, as frutas frescas, os
calgados e os moveis. Dessa forma, foram quatiéwas dependentes: uma para cada produto da
pesquisa.

Para verificar se a magnitude do efeito pais dgeorié diferente, de acordo com a familiaridade dos
respondentes com relagcdo ao Brasil, a amostra ifodidh entre consumidores com e sem
conhecimento sobre o pais. Para tanto, foram adi#$ig as respostas a questdo seguinte: Qual o seu
grau de conhecimento sobre o Brasil? Essas respiostan padronizadas (escores Z). As respostas
até o valor zero foram codificadas como familiamd8rasil e as demais como sendo ndo familiar com
Brasil.

Verifica-se, na Tabela 4, que o valor db farra o grupo de respondentes familiarizados com o
Brasil, ao considerar a intengdo de compra contéelaa carne bovina brasileira como variavel
dependente, € muito baixo, igual a 0,074. Porémodelo ndo é estatisticamente significativo no
nivel de confianca de 95%. Por sua vez, o mesmoelmode regressdo, ao ser aplicado nos
respondentes considerados ndo familiarizados cBmasil, apresentou um valor dé Rual a 0,298,
sendo estatisticamente significativo no nivel ddfieaca de 95%.
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Para verificar se a influéncia da imagem do Braailvariavel dependente Atitude carne bovina
brasileira para os respondentes ndo familiarizados o Brasil (modelo significativo) é positiva ou
negativa, sao analisados os coeficientes de reégresgerificou-se que o Unico coeficiente
estatisticamente significativo, no nivel de confede 95%, é o de Avalia¢do dos produtos (positivo)

Tabela 4: Resumo do Modelo de Regresséo para Resgentes Familiarizados e N&o
Familiarizados com o Brasil — Carne Bovina Brasilea

Familiaridade com o Brasil R ‘R R°  Erro padrdo F  Sig.
ajustado da estimativa

Familiar com Brasil 0,272 0,074 -0,002 1,05094 G,90,442

N&o familiar com Brasil 0,546 0,298 0,217 0,89210,658 0,008

Para a intencdo de compra com relagéo as frutssaBerasileiras, observa-se, na Tabela 5, que o
valor do R para o grupo de respondentes familiarizados coBrasil é igual a 0,470 (modelo
estatisticamente significativo no nivel de confarde 95%). Por sua vez, para os respondentes
considerados nao familiarizados com o Brasil, o etmdpresentou um valor de Ryual a 0,274
(modelo também estatisticamente significativo n@inde confianca de 95%). O Unico coeficiente de
regressao significativo foi o Afeto para com o Hrgsara o modelo aplicado nos respondentes
familarizados com o Brasil (positivo).

Tabela 5: Resumo do Modelo de Regresséo para Resgentes Familiarizados e N&o
Familiarizados com o Brasil — Frutas Frescas Brasgiras

Familiaridade com o Brasil R ‘R R ajustado Erro padrdo da F  Sig.
estimativa

Familiar com Brasil 0,685 0,470 0,426 0,68474  0,973000

Nao familiar com Brasil 0,524 0,274 0,190 0,88488 ,658 0,014

Com respeito a atitude, com relacdo aos calcadusidiros, a Tabela 6 mostra que o valor do R
para o grupo de respondentes familiarizados comrasilBé igual a 0,070, mas este ndo é
estatisticamente significativo no nivel de confnge 95%. O modelo, ao ser aplicado nos
respondentes considerados ndo familiarizados cBmasil, apresentou um valor dé Rual a 0,269,
sendo considerado estatisticamente significativaimel de confianca de 95%. Neste modelo, o Unico
coeficiente de regresséo significativo € a Avalieagd Comunicacgéo e distribuicdo (negativo).

Tabela 6: Resumo do Modelo de Regresséo para Resgentes Familiarizados e N&o
Familiarizados com o Brasil — Calcados Brasileiros

Familiaridade com o Brasil R ‘R R° Erro padrdo da F  Sig.
ajustado estimativa

Familiar com Brasil 0,265 0,070 -0,006 0,93551 6,90,475

N&o familiar com Brasil 0,518 0,269 0,184 0,76276 ,658 0,016

Finalmente, a Tabela 7 mostra, para os mdveis l&iras, que o valor do Rpara o grupo de
respondentes familiarizados com o Brasil é iguaD,289, sendo considerado estatisticamente
significativo no nivel de confianca de 95%. Por sea, para os respondentes considerados nao
familiarizados com o Brasil, 0 modelo apresentouvator de R igual a 0,124, mas o modelo néo é
estatisticamente significativo.
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Tabela 7: Resumo do Modelo de Regresséo para Resgentes Familiarizados e N&o
Familiarizados com o Brasil — Méveis Brasileiros

Familiaridade com o Brasil R “R R°  Erro padréo F Sig.
ajustado da estimativa

Familiar com Brasil 0,538 0,289 0,231 0,76652 0,973 0,001

N&o familiar com Brasil 0,352 0,124 0,022 0,72722 ,658 0,317

Para o modelo significativo (respondentes famiedos com o Brasil), os coeficientes de regressao
estatisticamente significativos séo: Avaliacdo gosdutos (negativo), Respeito e importancia do
Brasil (positivo), e Afeto para com o Brasil (posi).

ANALISES E CONCLUSOES

A presente pesquisa objetivou investigar o efeitds pde origem em produtos brasileiros,
contribuindo para o enriquecimento dos estudosesetses efeitos no Brasil. O principal objetivo foi
investigar a influéncia que a imagem que os cordorres estrangeiros tém sobre o Brasil na intengéo
de compra com relacéo aos produtos brasileirosingés de um estudo com estudantes universitarios
holandeses. Os produtos brasileiros analisadosmfararne bovina, frutas frescas, calgados e méveis.

A Tabela 8 mostra um resumo dos resultados, ind@am que situages foi verificada uma
influéncia da imagem do Brasil nas intengdes depcarmue os respondentes tiveram com rela¢éo aos
produtos brasileiros.

Ao analisar os resultados obtidos, deve-se ressaitaprimeiro lugar, que a imagem de um pais nao
€ um construto Gnico, unidimensional. Existem algsmimensdes que definem a imagem de um pais,
algumas positivas e outras negativas. Dessa foamagnalisar a imagem de um pais, devem ser
consideradas todas as dimensdes, de modo quesas ciuma imagem positiva ou negativa possam
ser compreendidas.

As dimensodes resultantes da imagem do Brasil npssquisa foram Avaliagdo dos produtos,
Respeito e importadncia do Brasil, Avaliacdo dassarAfeto para com o Brasil e Avaliagdo da
comunicacgao e distribuicdo, sendo consistentesaobtidas por Ayrosa (2002), cuja escala serviu
de base para essa pesquisa.

Tabela 8: Resultados das Analises

Modelos significativog R R® Ajustado Coeficientes significativas
Carne bovinabrasileira,| 0,298 0,217 Avaliagdo dos produtos (positiyo)
respondentesdo familiarizados
com Brasil
Frutas frescasbrasileiras,| 0,470 0,426 Afeto para com o Brasil (positiyo)
respondentefamiliarizados com
Brasil
Frutas frescasbrasileiras,| 0,274 0,190 N&o houve
respondentesdo familiarizados
com Brasil
Calcadosbrasileiros,| 0,269 0,184 Avaliacado da Comunicacéo e distribuicao
respondentesdo familiarizados (negativo)
com Brasil
Méveis brasileiros, respondentes0,289 0,231 Avaliacao dos produtos (negativo)
familiarizados com Brasil Respeito e importancia do Brasil (positivjo)
Afeto para com o Brasil (positivQ)
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Foi verificado que a dimensdo mais bem avaliadaspedspondentes € Afeto para com o Brasil,
enquanto a dimensédo que recebeu a pior avaliagioedpondentes foi Avaliacdo da comunicagéo e
distribuicdo. Isso pode significar que, para querasil melhore a sua imagem no exterior, deve-se
investir na melhora dos canais de distribuicdo das sprodutos, assim como dos canais de
comunicagao.

A dimensé&o da imagem do Brasil que pode ser carsldenegativa € a Avaliagdo da comunicagéo e
distribuic@o, ou seja, essa dimensao representaspecto negativo relativo a imagem do Brasil. Por
outro lado, as dimensdes que podem ser considepadidi/as sdo Avaliacdo das artes e Afeto para
com o Brasil, representando os aspectos positimosndgem do Brasil. As dimensfes Respeito e
importancia do Brasil e Avaliacdo dos produtos rioreonsideradas intermediarias, por ficarem
préximas ao valor médio da escala.

Com respeito as intencdes de compra que os estsdasiandeses d&chool of Economics Haarlem
tém em relacdo aos produtos brasileiros investgyadsta pesquisa, observou-se uma influéncia da
imagem do Brasil em todos os produtos. Para a taviaa, o efeito existiu para os respondentes ndo
familiarizados com o pais, com a dimenséo Avalia@produtos influenciando de forma positiva a
intencdo de compra da carne bovina brasileira. Essdtado pode indicar que os consumidores
menos familiarizados com um pais podem realizar anaiacdo dos produtos nele fabricados,
utilizando as informacdes que possuem sobre adguiide outros produtos fabricados nesse pais.

Entretanto, para as frutas frescas, o efeito fasnmenso para as pessoas familiarizadas com o
Brasil. A influéncia da dimens&o de imagem Afete g8 respondentes tém com relagéo ao Brasil, por
conhecer o pais, influenciou de forma positiva aassinten¢cdes de compra. Provavelmente, os
respondentes gostam do Brasil devido a certos @&spele seu clima e recursos naturais, o que
favorece a avaliacdo das frutas frescas brasileiras

Para os calgados brasileiros, o efeito pais deemrifpi verificado apenas para os respondentes
pouco familiarizados com o Brasil, assim como aaorcom a carne bovina. Para este produto, a
dimensdo de imagem do Brasil Avaliagdo da Comuémag distribuicdo influenciou de forma
negativa as intengdes de compra dos calcados dwesil Isso pode significar que as pessoas que
conhecem pouco o Brasil baseiam suas intencbes od@pra dos calgcados brasileiros nas
comunicagdes sobre os produtos brasileiros, qeés taso, nao parecem ser positivas.

Finalmente, com relagdo aos modveis brasileirofeitoepais de origem foi verificado apenas para o0s
respondentes mais familiarizados com o Brasil, aantengédo de compra do produto influenciada por
trés dimensbes de imagem do Brasil: Avaliacdo dodybos, Respeito e importédncia do Brasil, e
Afeto para com o Brasil. A avaliacdo dos produtoduenciou de forma negativa a intencdo de
compra dos méveis brasileiros, sendo uma influédié&ente daquela observada para a carne bovina
brasileira. Uma possivel explicacdo decorre dodatgue, para a carne bovina, o efeito foi verifica
para pessoas menos familiarizadas com o Brasiljagng, para os moveis, o efeito foi verificado para
as pessoas mais familiarizadas. Dessa forma, osucodores mais familiarizados com o Brasil
podem realizar uma avaliagdo negativa dos produttes fabricados, e transferir essa imagem para
outros produtos brasileiros.

Outras dimensfes de imagem que influenciaram asgdes de compra dos moveis brasileiros,
desta vez de forma positiva, foram o respeitoragortancia que os respondentes acham que o Brasil
tem no cenario mundial e o afeto que sentem coatgdel ao Brasil. Isso pode indicar que os
respondentes que conhecem o Brasil acreditam quagsoseja respeitado no cenério mundial e, por
isso, avaliam de forma positiva os méveis brasieirAlém disso, o afeto que os respondentes tém
com relacéo ao Brasil, por conhecer o pais, inflicende forma positiva as suas intengdes de compra.
Novamente, como aconteceu com as frutas frescasspsndentes podem gostar do Brasil, devido a
certos aspectos de seu clima e recursos naturgige davorece a avaliacdo dos moveis brasileiros
(materiais usadoslesign).
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Para finalizar as conclusdes acerca dos resul@dascados na presente pesquisa, ressalta-se que
foram obtidos indicios acerca da influéncia qgumagem que um grupo de consumidores estrangeiros
tem acerca do Brasil exerce em suas intencdes m@raocom relacdo aos produtos brasileiros
selecionados para esse estudo. Além disso, fdicaetd se existem diferengas na magnitude do efeito
pais de origem para produtos brasileiros, depemddadamiliaridade dos consumidores estrangeiros
com o pais.

As conclusdes alcancadas por esta pesquisa saotamies, pois podem ajudar as empresas
brasileiras a adotar estratégias mais efetivasonzeirializacdo de seus produtos no exterior. Esse
conhecimento pode levar a decisbes de marketing m@i@gientes por empresas brasileiras que
precisam lidar com questdes relacionadas ao paixigem em suas atividades internacionais de
marketing. Além disso, os resultados dessa pespodam fornecer mais elementos para a discusséo
acerca da utilizacdo da marca Brasil na exportdgdgrodutos brasileiros, a medida que é verificado
se a imagem do Brasil favorece ou prejudica osyposdbrasileiros investigados no estudo.

Para finalizar as conclus@es do estudo, cabe t@sgak as dimensdes de imagem do Brasil que tém
valores negativoper seapresentam efeitos negativos nas intencdes derapenmuanto as dimensodes
positivas afetam positivamente as intencdes, intdgrdemente do grau de conhecimento sobre o
pais. Isso sugere que a melhoria dos itens negai@omagem deve contribuir para o aumento das
intengbes de compra dos produtos brasileiros.

LIMITAGOES DO ESTUDO

Com relacdo as limitacdes da pesquisa, pode sémcdéa a populagdo-alvo definida para esse
estudo. A populacdo da pesquisa ndo abrange dupmstantes mercados com os quais o Brasil
mantém relacdes comerciais, como outros paisepeuspos Estados Unidos e a China, ou mesmo
outros segmentos de consumidores holandeses.

Outros aspectos referem-se ao método da pesquisang®o. Em primeiro lugar, o questionario
colocado em uma pagina na Internet foi consideradito extenso por alguns respondentes, o que
pode ter levado ao preenchimento incompleto deosiujuestionarios. Esse risco foi levado em
consideracado, ao escolher-se a forma de coletdatiss. Porém, como ndo haveria outro acesso aos
respondentes, devido a distancia geogréfica, eoapguestionario em meio eletrénico foi mantida.

A relativa falta de conhecimento do Brasil e a esé® do questionario podem ter-se refletido no
baixo aproveitamento das respostas obtido na mssdDos 1901 estudantes de graduacasctaol
of Economics Haarlemmue receberam convite por e-mail para a pesqR&a responderam, o que
corresponde a uma taxa de resposta de 12,05%. Paypémas 116 questionarios foram considerados
vélidos para as analises, visto que o restanteedp®ndentes ndo preencheu todo o questionario, mas
apenas a primeira pagina, a qual continha perggota® a imagem do Brasil. Conseqiientemente, foi
necessario ajustar a margem de erro da pesquisayemque a amostra obtida foi menor do que a
idealizada de 331 respondentes. Os resultados fensdn analisados com a nova margem de erro de
9%.

A partir dos resultados desta pesquisa e das {ifet apresentadas, surge uma sugestao para
estudos futuros: ampliar tanto o nimero de prodatwdisados, quanto o de paises participantes do
estudo, de forma a confirmar a existéncia e a ¢&é&o efeito pais de origem de produtos brasgeiro
Além disso, podem ser feitos estudos para verifisadiferencas na magnitude e na valéncia do efeito
pais de origem de produtos brasileiros para corgares finais e para intermediarios. Possiveis
perguntas de pesquisa seriam: Os intermediariopramores dos produtos brasileiros sdo afetados
pela informag&o sobre a origem dos produtos dedatiferente dos consumidores finais? Como as
empresas brasileiras podem lidar estrategicamemeesse fato, de forma a favorecer a entrada dos
produtos brasileiros nos mercados externos?
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