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Revisado da literatura

2.1.
Efeito do pais de origem (Country-of-origin Effect — CoO)

2.1.1.
Importancia e surgimento do constructo

O avango tecnologico das comunicacdes e dos meios de transporte
proporcionou uma convergéncia sem precedentes dos paises e seus respectivos
mercados. O nivel de internacionalizacdo das empresas e as trocas comerciais entre
paises vém crescendo ao longo dos anos. Segundo dados da World Trade
Organization (2010), o volume de exporta¢cdes mais que duplicou em 10 anos. Salvo
momentos de retracdo, como foi 0 que ocorreu mais recentemente em decorréncia da
crise mundial em 2008, em que foi registrado um declinio de 12,5% registrado em
2009 sendo o maior dos ultimos 70 anos, o volume global de exportagdes vem

apresentando taxas crescentes (WTO, 2010).

Figura 1 — Volume mensal de exportagdes, Janeiro 2000 — Marco 2010
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A previsdo é a de que em 2010 o aumento seja de 9,5% em comparacao a 2009
(WORLD TRADE ORGANIZATION, 2010). Deste modo, a competicdo dos
negocios em nivel mundial é uma realidade ja consolidada e que tende a se ampliar
cada vez mais, demandando das empresas uma preparacdo para atuar em um mercado
global, onde o grau de exigéncia e 0 nUmero de concorrentes s&o muito maiores.

Neste contexto, a comercializacdo de produtos e servigos para outros paises
envolve uma série de varidveis adicionais em relacdo a atuacdo no pais de origem. A
estratégia da empresa deve ser traduzida através de um composto de marketing, que
necessita ser formulado de acordo com as peculiaridades dos novos mercados
consumidores. Segundo Cateora e Ghaham (2009), o que torna o marketing
internacional singular é a necessidade de enfrentar problemas desconhecidos e de
conjugar estratégias para lidar com niveis distintos de incerteza, encontrados em
mercados estrangeiros.

Um dos primeiros passos & o entendimento das caracteristicas dos
consumidores dos paises em que a empresa pretende atuar, com foco em aspectos
socio-demograficos, econdémicos e principalmente culturais. No ambito desta
compreensdo, o conhecimento da associacdo feita entre a imagem do pais de origem
dos produtos e a qualidade percebida pelos consumidores estrangeiros representa um
importante indicador para o posicionamento e estratégias de atuacdo das empresas
nestes mercados, ao passo que esta imagem pode ser um dos determinantes para o
posicionamento dos produtos na mente dos consumidores estrangeiros e pode
influenciar em sua avaliacdo ou atitude de compra (ZHANG, 1997).

Na literatura de marketing, esta associacdo que é denominada efeito do pais de
origem, em inglés CoO (Country of Origin Effect), vem obtendo atencdo de
pesquisadores desde meados da decada de 60. De acordo com Giraldi (2010), em
tempos de crescimento da competicdo global, o CoO se configura como um assunto
de consideravel interesse para profissionais de marketing e pesquisadores e a
compreensao destes efeitos pode levar a definicdo de estratégias de marketing mais

adequadas.
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A compreensédo do efeito do pais de origem no consumo dos produtos trata-se
de uma vertente relevante dos estudos de marketing e estratégia internacionais, ao
passo que busca analisar a interferéncia da imagem associada a um pais especifico no
processo de compra por parte dos consumidores estrangeiros dos produtos nele
produzidos. O construto “pais de origem” desenvolve-se a partir do pressuposto de
que as pessoas fazem avaliacBes estereotipadas sobre outras pessoas e paises e,
conseglientemente, dos produtos fabricados nesses paises (BALABANIS;
MUELLER; MELEWAR, 1999).

Conforme mencionado, desde 1965 este constructo vem sendo estudado através
do artigo seminal de Schooler (1965), que realizou uma pesquisa com estudantes da
Guatemala, em que os mesmos avaliaram produtos originarios da Costa Rica e El
Salvador de forma inferior a produtos mexicanos idénticos e do seu préprio pais, por
possuirem uma atitude negativa em relacéo a cultura destes dois paises. A partir dai,
este tema vem sendo estudado, representando foco de mais de 700 trabalhos ao longo
destes anos (PAPADOPOULOS; HESLOP, 2002), que tinham como objetivo avaliar
a ocorréncia e relevancia dos efeitos do pais de origem para os mais diferentes
produtos (VERLEGH; STEENKAMP, 1999). Para Wang e Lamb (1983) e
Agbonifoh e Elimimian (1999), tal efeito pode ser considerado uma barreira
intangivel para entrar em novos mercados, na forma de vieses negativos que 0s

consumidores tém com relacdo a produtos importados.

2.1.2.
Evolucéo do constructo

Segundo Maheswaran (1994), os atributos fisicos sdo caracteristicas intrinsecas
dos produtos, que podem ser relacionadas com a qualidade percebida pelo
consumidor de uma forma mais direta e as extrinsecas, por sua vez, sdo fatores
intangiveis que formam o produto, como a garantia, marca, preco e canal de
distribuicdo. Neste sentido, 0 CoO é considerado uma pista extrinseca (Olson, 1972).
Ao acreditar que ndo possui informacOes suficientes para avaliar os produtos, do
ponto de vista das caracteristicas intrinsecas, o consumidor muitas vezes utiliza os

elementos extrinsecos, dai a relevancia do estudo do CoO. Comum a maioria dos
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estudos acerca das influéncias multiplas sobre o produto é a nocdo de que as
percepcdes do consumidor sdo importantes porque irdo, no final, influenciar suas
escolhas por um produto ou uma marca (CHAO; GUPTA, 1995). Um grande nimero
de estudos tem mostrado que as pistas extrinsecas atuam como sinais da qualidade
dos produtos (STEENKAMP, 1990; DAWAR; PARKER, 1994).

Os consumidores avaliam os produtos e servi¢cos ndo somente baseados em suas
caracteristicas intrinsecas, como o design, forma e cor, mas também consideram as
caracteristicas extrinsecas, como 0 preco, garantia, marca, nome do fabricante e pais
de origem. Neste contexto, os consumidores usam a informacéo do pais de origem,
como uma pista extrinseca na avaliacdo dos produtos e servicos, conforme ampla
documentagdo disponivel na literatura de marketing internacional (MANRAI;
LASCU; MARALI, 1998).

Neste contexto, os primeiros estudos posteriores ao artigo de Schooler (1965)
tinham como objetivo constatar a existéncia do CoO, através de pesquisas empiricas
que tentavam medir o grau de influéncia da informacdo do pais de origem na
avaliacdo dos produtos, tendo um carater mais demonstrativo por natureza. Estes
estudos foram realizados em diversos paises, para uma variedade de categorias de
produtos e com compradores finais e industriais (PETERSON; JOLIBERT, 1995).
Para Verlegh e Steenkamp (1999) muitos destes trabalhos tinham como foco avaliar a
ocorréncia, magnitude e significancia do efeito do pais de origem para os diferentes
produtos.

As pesquisas tinham um enfoque demasiado descritivo e ndo explicativo, os
testes tinham o objetivo de constatar a existéncia do efeito através da compara¢do da
avaliacdo de produtos oriundos de diferentes paises, para detectar a preferéncia dos
consumidores por produtos de uma procedéncia especifica. Dentre os estudos com
este enfoque é possivel citar: White e Cundiff (1978) e Bannister e Sanders (1978),
que buscavam mensurar a avaliacdo dos consumidores em relagdo a um mesmo
produto, oriundo de diferentes paises.
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De forma evolutiva, a abordagem dos trabalhos foi sendo ampliada através da
adicdo de outras variaveis no processo de avalia¢do dos produtos. Como por exemplo,
a consideracdo do prego, confianga na marca, meticulosidade da manufatura
(CATTIN; JOLIBERT; LOHNES, 1982) ou a busca pela diferenca da avaliacdo de
classes de produtos distintos, como eletronicos, produtos alimenticios, artigos de
moda, dentre outros (KAYNAK; CAVUSGIL, 1983).

Bilkey e Nes (1982) publicaram um trabalho que revisava a pesquisa do CoO
até aquele ano. O artigo teve como objetivo avaliar o resultado de 25 estudos de CoO,
com o intuito de levantar as principais questfes envolvidas neste constructo, em que
questionavam a validade destes estudos prévios. As limitacGes apontadas pelos
autores foram:

1) O uso do pais de origem como Unica informacdo acerca dos produtos, em
seu processo de avaliacdo, tende a aumentar o CoO na qualificacdo destes
produtos;

2) Em muitos das pesquisas revisadas, eram fornecidas somente informagdes
verbais acerca dos produtos e ndo o proprio produto tangivel, o que afetava o
processo de avaliacao;

3) Em muitos estudos, as validades internas e externas ndo foram enderecgadas
adequadamente, o que acarretou resultados divergentes no efeito do CoO na
avaliacdo dos produtos (OZSOMER, CAVUSGIL, 1991).

Através deste trabalho, Bilkey e Nes (1982) concluiram que o pais de origem,
como uma pista extrinseca, tem uma influéncia limitada na percepcéo da qualidade do
produto. Estas questfes estimularam uma gama de explicagcOes teoricas acerca do
efeito do CoO e de como determinar seus antecedentes e influéncia relativa na
presenga de outras pistas, assim como influenciaram o estabelecimento de outras
consideragdes mais recentes.

Neste sentido, o trabalho de Johansson, Douglas e Nonaka (1985) concluiu que
0 impacto do pais de origem deve ser estudado de forma mais complexa; que a
familiaridade do consumidor com o produto deve ser levada em consideracdo; as
caracteristicas demogréaficas dos respondentes influenciam a avaliacdo e que, em um

primeiro olhar, o efeito do pais de origem nao € tdo relevante neste processo.
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Complementando estes resultados, a pesquisa realizada por Eroglu e Machleit
(1988) foi estruturada com o objetivo de reduzir as limitagcdes colocadas por Bilkey e
Nes (1982), tais como pesquisa com multiplas variaveis de avaliacdo até a
apresentacdo do produto fisico. Concluiu que ha diferenca entre a importancia do
CoO na avaliacdo de diferentes tipos de produtos e que o nivel de envolvimento do
respondente com o item avaliado também influencia esta avaliagéo.

O trabalho desenvolvido por Ozsomer e Cavusgil (1991) teve como principal
objetivo retomar as consideracgdes inicialmente propostas por Bilkey e Nes (1982),
com énfase na identificacdo de mudangas de foco na pesquisa recente, na avaliacdo e
sumarizacdo de pesquisas anteriores e exploracdo da validade interna e externa e por
fim, na identificacdo de novas &reas para evolucdo da pesquisa. No que tange as
consideracdes propostas por pesquisas realizadas até entdo e a propostas para
pesquisas futuras, os autores pontuaram, dentre outras questdes, que:

1) Se o CoO ¢ utilizado por pessoas com alta familiaridade com o produto, o
processamento ocorre de forma sumaéria, evitando um processamento
desnecessario de informacdes (JOHANSSON, 1988);

2) Existem diferentes dimensbes dos produtos, como acabamento, servicos de
manutencdo, economia, que podem ser influenciadas pelo CoO de forma
distinta. Segundo o estudo de Han e Terpstra (1998), os produtos alemaes,
por exemplo, foram bem avaliados em prestigio, mas ndo em economia.
Dimensbes como acabamento e manutencdo sdo mais suscetiveis ao CoO do
que as pistas do nome da marca. Mas apesar das diferencas, o efeito do pais
de origem é razoavelmente generalizavel as categorias de produtos distintas
(HAN; TERPSTA, 1998);

3) Em avaliaces gerais, existem paises que gozam de uma melhor imagem que
outros. O Japdo € um exemplo de pais que melhorou sua imagem
substancialmente ao longo dos anos (DARLING; WOOD, 1989);

4) Ao contrario dos resultados de pesquisas anteriores, estudos mais recentes
ndo apresentaram evidéncia de que o CoO é usado como um substituto de
outras informacdes de produtos, como preco e qualidade (HONG; WYER,
1989; JOHANSSON; DOUGLAS; NONAKA, 1985);
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5) Multiplos paises de origem, representados por produtos hibridos (produtos
elaborados em mais de um pais), devem diminuir a influéncia do CoO na
avaliacdo dos produtos (HEIMBACH; JOHANSSON; MACLACHLAM,
1989; OBERMILLER; SPANGENBERG, 1989). Deste modo, a pesquisa
relacionada aos produtos hibridos, requer uma atengdo em trabalhos futuros;

6) Segundo Ozsomer e Cavusgil (1991), outra area que necessita de pesquisa
adicional € a influéncia das atividades de marketing no efeito do CoO, no
sentido de como o uso adequado das ferramentas de marketing pode atenuar

fatores negativos associados a imagem do pais de origem.

Segundo Ayrosa (2000), de uma maneira geral, o foco dos pesquisadores
mudou para a compreensdo do porqué da ocorréncia do efeito, analisando em quais
situacOes ele é mais relevante e investigando o papel que a informagdo sobre o
pais de origem desempenha na formacao da atitude e da decisdo de compra.

Porém ainda ndo existe consenso acerca da definicdo do constructo de uma
maneira apropriada de conduzir testes empiricos, no que se refere a metodologia
utilizada nos mesmos. De qualquer forma h& evidéncias de que existe efeito
estatisticamente significativo do pais de origem nas avaliacdes de produtos para uma
variedade de categorias de produtos, tais como produtos tecnoldgicos, produtos
alimenticios, produtos de luxo, commodities e etc., além de diferentes tipos de
consumidores, como consumidores finais e organizacionais. Apesar das fortes
evidéncias de efeitos do CoO na percepcdo dos consumidores sobre a qualidade e
intencdo de compra (Baugh e Yaprak, 1993) e Parameswaran e Pisharodi (1994, p.
55), muito pouco se sabe sobre o impacto da imagem do pais de origem no
comportamento do consumidor. Além disso, Ozsomer e Cavusgil (1991) observaram
que a maioria dos estudos de CoO continham resultados conflitantes e pouco

generalizaveis, o0 que destaca a necessidade de continuacéo da investigacdo na area.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0913084/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913084/CB

2.1.3.

26

Fatores moderadores da influéncia do CoO

2.1.3.1.
Pistas extrinsecas dos produtos

Alguns estudos foram realizados com o foco na avaliagdo dos produtos a partir

de multiplas variaveis, dentre os quais: Gaedeke (1973); Johansson & Nebenzahl
(1986); Han & Terpstra (1988); Hooley, Shipley e Krieger (1988); Cordell (1991);
Lee, Kim e Miller (1992); Showers & Showers (1993); Ahmed e d Astous (1993);
Chao (1993); Kaynak e Cavusgil (1983); Lin e Sternquist (1994) e Okechuku (1994).

Abaixo, a Tabela 1 apresenta os principais resultados das pesquisas que

buscaram analisar o efeito de CoO de forma conjugada com outras variaveis:

Tabela 1 — Resultados do efeito do CoO de forma conjugada c/ outras variaveis

Conclusoes

Estudos

Efeitos de pais de origem nédo séo generalizaveis
entre categorias de produtos de um mesmo pais.

Johansson, Douglas & Nonaka (1985); Hooley,
Shipley e Krieger (1988); Eroglu e Machleit
(1988); Cordell (1992); Kaynak e Cavusgil
(1983) e Maheswaran (1994)

Informacdo sobre pais de origem interage com a
marca em algumas categorias de produtos mas ndo
em outras

Khachaturian & Morganoski (1990); Wall,
Liefeld & Heslop (1991)

Informacéo sobre pais de origem interage com
preco em algumas categorias de produtos mas nao
em outras.

Chao (1993); Wall, Liefeld & Heslop (1991)

A marca pode ter uma importancia maior do que a
informac&o sobre pais de origem na percepg¢do
dos consumidores acerca dos produtos
estrangeiros.

Gaedeke (1973); Johansson & Nebenzahl
(1986); Han & Terpstra (1988); Ahmed,
d’Astous & Zouiten (1993)

O preco pode ter uma importancia maior do que a
informac&o sobre pais de origem na percepgdo
dos consumidores acerca dos produtos
estrangeiros.

Cordell (1991); Showers & Showers (1993)

Ponto de venda e garantia tem uma maior
influéncia do que a informacéo sobre o pais de
origem na percepcao de qualidade dos produtos
estrangeiros por parte dos consumidores.

Thorelli, Lim e Ye (1989)

Informacéo sobre atributos dos produtos atenuam
a influéncia do CoO na avaliacdo dos mesmos,
mas o efeito ainda é estatisticamente significativo.

Lin e Sternquist (1994); Okechuku (1994);
Ozsomer e Cavusgil (1991); Lee, Kim e Miller
(1992)

Fonte: Prépria
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Os trabalhos elencados na Tabela 1 buscaram analisar a influéncia da
informacdo do pais de origem na avaliacdo dos produtos. As principais conclusfes
referem-se a diferenga no nivel de influéncia do CoO, em pesquisas que envolvem
tipos distintos de produtos e apresentam mais de uma variavel de avaliagéo, tais como
preco, marca, garantia, ponto de venda, dentre outros. No primeiro caso, a maioria
dos estudos constatou que, dependendo do tipo de produto, ocorrem diferentes niveis
de influéncia do CoO. E no caso de pesquisas com multiplas variaveis, a influéncia
do CoO tende a ser diminuida, o que representou uma preocupacdo em atender as
criticas de Bilkey e Nes (1982), pois a maioria destes estudos foi modelada de forma

a minimizar as limitacfes apontadas por esses autores.

2.1.3.2.
Tipo de produtos

Han e Terpstra (1998) sugerem que o efeito do CoO necessita ser examinado no
contexto de produtos especificos. Segundo Manrai, Lascu e Manrai (1998), as
pesquisas acerca do CoO tém demonstrado que a estrutura cognitiva dos
consumidores, no que se refere ao processamento da informacdo do pais de origem,
varia de acordo com diferentes produtos e marcas especificas. Ha evidéncias da
relacdo do nivel de desenvolvimento da economia de um pais e a avaliagdo de
diferentes categorias de produtos. Dentre os estudos que abordaram esta tematica é
possivel citar: Howard (1969); Kaynak e Cavusgil (1983); Lumpkin et al. (1985);
Roth & Romeo (1992); Eroglu e Machleit (1988); Witt e Rao (1992); Agrawal e
Kamakara (1999); Giraldi e Ikeda (2007); Cordell (1991, 1992); Han (1989), dentre
outros.

De fato uma serie de trabalhos foi desenvolvida com o intuito de comparar a
influéncia do CoO para tipos de produtos distintos, como produtos de luxo, produtos
alimenticios e bens de consumo. De acordo com os resultados obtidos por Eroglu e
Machleit (1988), o CoO exerce uma maior influéncia na avaliagdo da maquina de
escrever do que para a cerveja, apesar de que para a maquina de escrever a marca
exerceu uma influéncia maior ainda. Os autores concluiram que o efeito do CoO é
maior para produtos tecnologicamente mais complexos e que hd um grau de

importancia diferenciado das pistas, como CoO, marca e preco, em relacdo aos
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diferentes tipos de produtos. Corroborando estes resultados, Witt e Rao (1992), em
seu estudo acerca do impacto do Global Sourcing na percepcdo dos consumidores
americanos acerca dos produtos dos EUA, Mexico, Taiwan e China, concluiram que
para microondas, h& diferenca de percepcdo entre os oriundos do México e de
Taiwan, o que ndo foi verificado para calcas jeans.

Porém, de acordo com Agrawal e Kamakara (1999), a informagao sobre o pais
de origem é geralmente mais relevante para produtos agricolas do que para produtos
manufaturados, em virtude da associacdo existente entre producdo e pais de origem.
Adicionalmente, o grau de envolvimento do consumidor para com produtos agricolas
é menor do que para com produtos manufaturados, o que resulta em um maior efeito
do pais de origem na avaliacdo de produtos agricolas pelos consumidores (GIRALDI;
IKEDA, 2007).

Em geral, no que se refere a produtos provenientes de paises em
desenvolvimento, avaliacdes negativas acerca de produtos de luxo ou bens que
envolvam risco financeiro e de desempenho técnico apresentam-se mais fortemente
(CORDELL, 1991, 1992). No estudo realizado por Han (1989), automdveis e
televisores oriundos do Japdo e EUA foram melhores avaliados do que os da Coréia.

Os paises desenvolvidos s@o conhecidos por possuirem economias altamente
industrializadas, deste modo estes paises geralmente delegam a manufatura de
produtos menos complexos para outras partes do mundo. O Japdo, por exemplo, é
conhecido como um pais que depende de outras nacfes para se abastecer de géneros
alimenticios (MANRAI; LASCU; MANRAI, 1998). Neste sentido, Kaynak e
Cavusgil (1983) concluiram que produtos eletrdnicos japoneses geralmente sdao bem
avaliados, ao contrario dos alimentos provenientes deste pais.

Em suma, a literatura aponta evidéncias da existéncia de uma diferenca no nivel
de influéncia do CoO em relacdo a avaliacdo de diferentes tipos de produtos, muitas
vezes resultante do nivel de envolvimento demandado do consumidor em relacéo ao
produto avaliado. Além disso, é verificada uma relacdo entre a imagem do pais e 0s

tipos de produtos que apresentam uma congruéncia com esta imagem.
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Na secdo 2.2, serdo detalhadas as implicacdes acerca da imagem do pais na
avaliacdo dos produtos e na secdo 2.1.3.5, a relevancia da familiaridade do

consumidor no constructo CoO.

é’[ﬁglcséntrismo e nacionalidade dos consumidores

Um aspecto cultural relevante para a verificacdo da influéncia do CoO na
avaliacdo de produtos é o nivel de etnocentrismo de uma nacdo ou cultura. O
etnocentrismo do consumidor representa uma crenca de que € inadequado ou até
mesmo imoral comprar produtos estrangeiros. A identificacdo nacional € também um
antecedente do etnocentrismo do consumidor, uma construcdo que reflete a crenca
dos consumidores que a compra de produtos estrangeiros € prejudicial para a propria
economia. De acordo com Shimp e Sharma (1987, p.280), "da perspectiva dos
consumidores etnocéntricos, a compra de produtos importados é errado porque, em
suas mentes, afeta a economia nacional e causa perda de postos de trabalho™. Em
outras palavras, 0 etnocentrismo do consumidor constitui uma motivagdo
essencialmente econdmica para preferir produtos nacionais em relacéo as alternativas
de estrangeiros.

Dos consumidores com maior nivel de etnocentrismo espera-se atitudes mais
favoraveis ao produto nacional, e menos favoraveis em relacdo aos produtos
estrangeiros (SHIMP; SHARMA, 1987; SHARMA; SHIMP; SHIN, 1995; KLEIN et
al.; 1998), embora essa relacdo nem sempre seja significativa (NETEMEYER,
DARVASULA; LICHTENSTEIN, 1991; HERCHE, 1992).

Em linha com o etnocentrismo protecionista, a preferéncia por produtos
nacionais é mais forte em setores onde o emprego estd ameacado pela concorréncia
estrangeira. Além disso, o etnocentrismo do consumidor, nas classes mais baixas é
mais forte (SHIMP; SHARMA, 1987). Estas relacGes refletem o fato de que o
etnocentrismo do consumidor se baseia no desejo de proteger a economia do préprio

pais.
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Mas a tendéncia aos produtos do pais de origem pode representar mais que um
desejo de apoiar a economia nacional, ou um medo de perder o emprego para
concorrentes estrangeiros. A compra favorece um orgulho de cidaddos sobre sua
economia e sobre o processo de fabricagdo, em conformidade com isso,
Papadopoulos et al. (1990) nota que os sentimentos afetivos na direcdo do pais sdo
uma forte influéncia nas avaliagdes dos consumidores de bens domésticos versus
alternativas estrangeiras. Da mesma forma, Botschen e Hemetsberger (1998)
verificaram que o orgulho € associado com a compra e posse de produtos nacionais.
O viés do pais tem estreita semelhanca com o conceito sécio-psicolégico do viés
endogrupal. "O fendmeno que as pessoas tendem a favorecer seu proprio grupo sobre
0s grupos de comparacdo relevante” (JETTEN, SPEARS; MANSTEAD, 1999, p.
107).

A visdo de paises como grupos sociais implica que os produtos nacionais sdo
vistos como produtos do préprio grupo, para o qual os membros tém uma conotagdo
positiva. Como mencionado anteriormente isso ndo implica necessariamente que 0s
consumidores sempre prefiram os produtos nacionais em detrimento de alternativas
estrangeiras.

Preferéncias por produtos podem ser baseadas em percepcdes de caracteristicas
objetivas. Dai pode haver casos em que diferengas de preco ou a percepcdo de maior
qualidade leve a preferéncia por produtos estrangeiros. Embora os consumidores
possam ser tendenciosos aos produtos nacionais, esta preferéncia pode néo ser forte o
suficiente para compensar totalmente eventuais deficiéncias destes produtos
(ELLEMERS ET AL.,1997). No entanto, como a forca do viés pais ird aumentar com
a identificacdo nacional do consumidor, os consumidores com um maior nivel de
identificacdo nacional indicam uma maior disposi¢cdo para compra de produtos
nacionais, e uma menor disposi¢do para comprar bens estrangeiros.

Conforme Balabanis, Mueller e Melewar (2002), os poucos trabalhos que
relacionaram os valores dos consumidores com o efeito pais de origem séo baseados
nos conceitos de individualismo e coletivismo, como os trabalhos de Sharma, Shimp
e Shin (1995), Watson e Wright (2000), Gurhan-Canli e Maheswaran (2000) e

Hofstede (2001). Este ultimo autor aponta que paises coletivistas demonstram um
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viés maior contra estrangeiros do que os paises individualistas. Estudos que
envolveram escolhas de consumidores também mostraram que 0s coletivistas tém
mais aversdo a produtos estrangeiros do que os individualistas (SHARMA; SHIMP;
SHIN,1995; WATSON; WRIGHT, 2000; GURHAN-CANLI; MAHESWARAN,
2000).

2.1.3.4.
Caracteristicas demograficas e tipos de consumidores

Segundo Giraldi e Ikeda (2007) parece existir uma convergéncia da literatura
no que se refere ao fato do CoO impactar a avaliacdo dos produtos, porém ha um
constante impasse acerca da magnitude do efeito, principalmente considerando outras
informacfes do produto em sua avaliagdo, e em relacdo aos fatores ambientais e
culturais que podem influenciar a confianga no pais de origem.

Neste contexto, no que tange aos diferentes tipos de avaliadores no ambito das
pesquisas de CoO, Chao e Rajendran (1993) realizaram um estudo exploratério com o
objetivo de examinar como esta variedade de consumidores pode impactar a
percepcdo acerca dos produtos avaliados, considerando a informacdo do pais de
origem, através da definicdo de dois perfis de consumidores especificos, com
ocupac0es profissionais distintas (um professor e um mestre de obras). Os resultados
levaram a conclusédo que o professor é mais suscetivel a compra de produtos de outros
paises, especialmente os oriundos do Japdo. No entanto, o mestre de obras € mais fiel
aos produtos americanos, sua nacionalidade, o que leva a constatar a influéncia do
nivel de instrucdo dos consumidores na consideracdo do CoO na avaliacdo de
produtos. Segundo Paswan e Sharma (2004), na medida em que aumenta o grau de
instrucdo, o conhecimento do individuo sobre outras culturas e sua tolerancia sobre

diferencas entre paises tambem aumenta.
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Por sua vez, o estudo de Ahmed e d Astous (1995) compara a avaliacdo de
consumidores  finais e compradores organizacionais em um contexto
multidimensional no que tange ao efeito do CoO, considerando nome da marca,
garantia, preco, além de outras informagdes relacionadas ao produto. Os resultados
encontrados pelos pesquisadores apontam que, para os compradores organizacionais,
0 pais de design do produto é mais importante na decisdo de compra do que o pais de
producdo ou 0 nome da marca e que, para o consumidor final, as duas origens (de
producdo ou design) ttm o mesmo grau de importancia, porém o nome da marca é
mais relevante que ambos. Os autores atribuem esta diferenca de avaliacéo, ao tipo de
produto e natureza de compra. Concluem que, no caso do comprador organizacional,
h& um interesse mais focado na inovagédo do produto, dai a atengdo ao pais de design,
e 0s consumidores finais sdo mais expostos a propaganda de massa, o que se reflete
na énfase a marca. Em geral, os agentes de compras organizacionais sdo vistos como
mais racionais e melhor informados do que os consumidores finais (Webster & Wind,
1972).

No que se refere aos fatores demogréficos, segundo Good e Huddleston (1995)
a idade do consumidor exerce uma influéncia na avaliacdo de produtos estrangeiros,
sendo os consumidores mais jovens mais receptivos em relagdo a produtos de outros
paises.

De acordo com Giraldi e Ikeda (2007), os estudos que levam em consideracgdo o
sexo dos respondentes como fator de andlise apresentam resultados conflitantes, ao
passo que uns demonstram que as mulheres sdo menos favoraveis aos produtos
estrangeiros (BALABANIS; MUELLER; MELEWAR, 2002) e outros indicam que
na verdade sdo 0s homens 0s menos abertos a produtos de outros paises em alguns
estudos (GOOD; HUDDLESTON, 1995) e (LAWRENCE; MARR;
PRENDERGAST, 1992). Sendo possivel considerar que muitos resultados nao
podem ser generalizados para outros paises, pois a questdo cultural permeia e muitas

vezes se sobrepde ao género.
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Deste modo, a literatura aponta evidéncias de que os diferentes tipos de
consumidores, seja no que se refere as caracteristicas demograficas, nivel de
instrucdo, comportamento ou tipo de envolvimento no processo de compra, S4o
moderadores do processo de avaliagdo de produtos estrangeiros, afetando a
magnitude do efeito do pais de origem, ao passo que a partir de suas caracteristicas
pessoais, sociais e do contexto em que estdo inseridos podem usar a informagédo do

pais de origem de maneiras distintas.

2.1.3.5.
Experiéncia dos consumidores com o produto e com o pais

Considerando os estudos acerca da familiaridade do consumidor com o produto
avaliado e enfocando a natureza do processamento das informagdes, Han (1989)
contribuiu com um novo prisma acerca do estudo de CoO. De acordo com o autor, 0
efeito do pais de origem pode ser utilizado como um esteredtipo ou funcionar como
um substituto em relacdo a outros atributos do produto, na avaliagdo por parte dos
consumidores que ndo tenham muita familiaridade com a categoria do mesmo. Deste
modo, quando os consumidores ndo tém familiaridade com os produtos de um pais, a
imagem do pais de origem atua conforme o efeito halo na compreensdo das
caracteristicas destes produtos, afetando sua atitude de compra. Em contrapartida,
quando os consumidores tornam-se familiarizados com um determinado produto, o
CoO sumariza a crenga dos consumidores em relagdo a este produto, reduzindo a
quantidade de informacdes a serem processadas na tomada de deciséo.

Segundo Manrai, Lascu e Manrai (1998), no caso dos automdveis oriundos da
Europa Ocidental, uma intensa propaganda e atuacdo de marketing nos EUA, bem
como uma experiéncia positiva com os produtos, leva a formacdo de crencas
favoraveis sobre produtos de luxo e bens caros originarios destes paises
desenvolvidos, e, consequentemente, levam a uma boa avaliagdo. Deste modo, com
este conhecimento ja consolidado acerca de produtos da Europa Ocidental, a
informacdo do pais de origem funciona como um resumo da qualidade associada aos

produtos provenientes desta localidade.
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O processamento das informacbes acerca de automdveis por parte do
consumidor é mais aprofundada por conta do alto envolvimento demandado,
percepcdo de elevado risco financeiro e alta disponibilidade de informacdes sobre
este produto. Os resultados do trabalho de Rao e Monroe (1989) sugerem que,
conforme aumenta a familiaridade com o produto, pistas intrinsecas sdo utilizadas
para a avaliacdo da qualidade. Assim, para um bem altamente familiar como o
automovel, os consumidores tendem a utilizar mais sinais intrinsecos como atributos
do produto.

A pesquisa de Rao e Monroe (1989) também sugere que, com a diminuigéo do
envolvimento com o produto, 0 uso de pistas intrinsecas seria reduzido. Assim, no
caso de produtos menos sofisticados, 0os consumidores levam em consideracdo pistas
extrinsecas, tais como marca e pais de origem. Este € provavelmente o caso dos bens
de conveniéncia, em que o envolvimento dos consumidores é baixo e que também sédo
vistos como produtos de baixo risco (Kapferer & Laurent, 1985-1986; Laurent &
Kapferer, 1985), e portanto ndo é necessario um nivel de informagdo aprofundado
acerca do produto para a decisdo de compra.

Segundo Giraldi e Ikeda (2007), a fluéncia no idioma do pais de origem é mais
um fator de influéncia, estando relacionado com o conhecimento que o consumidor
possui do pais de origem do produto. Assim, o contato com um pais, sem a habilidade
de se comunicar com as pessoas, pode limitar seriamente o acesso as informagoes
sobre este pais e conseqlientemente, pode afetar as percepcfes sobre os produtos
oriundos dele de forma desfavoravel. Em contrapartida, de acordo com Balabanis,
Mueller e Melewar (2002), a fluéncia no idioma do pais de origem pode resultar em
avaliacGes mais objetivas da nacdo por proporcionar acesso a fontes de informacdes
adicionais fora do pais do consumidor, e por facilitar o contato direto.

De acordo com Bar-Tal (1997), informacdes sobre um pais e seu povo podem
ser obtidas tanto por meio do contato com o pais, quanto pelos meios de comunicacéo
e produgdes culturais, tais como: televisdo, radio, revistas, jornais, arte, pecas teatrais,
livros escolares, filmes etc. Deste modo, o nivel de contato direto influencia a
objetividade das percep¢des de um consumidor acerca de um pais (BALABANIS;
MUELLER; MELEWAR, 2002).
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é.;:l;‘ltados de metandlises - CoO

Considerando o resultado de metanalises sobre CoO, é possivel pontuar
algumas consideracdes mais abrangentes acerca do constructo e fazer generalizagdes
parciais.

Guiados pela questdo central, “como generalizar o efeito do pais de origem?”
(p. 884), Peterson e Jolibert (1995) conduziram uma pesquisa, baseado em 52 artigos
contendo 69 estudos independentes, sobre os efeitos do pais de origem na avaliagdo
de produtos estrangeiros.

Segundo os autores, esta questdo motivou inicialmente o trabalho de Bilkey e
Nes (1982), e estimulou uma série de outras pesquisas: Johansson (1989),
Papadopoulos, Heslop, Graby e Avlonitis (1987), e Liefeld Wall, e Heslop (1991).
Ap0s a sua revisao da literatura, Obermiller e Spangenberg (1989, p. 484) escreveram
que "nenhuma concluséo definitiva pode ser tirada no que se refere a generalizagédo
do efeito CoO ". Da mesma forma, Ozsomer e Cavusgil (1991), em uma atualizacdo
do artigo Bilkey e Nes, concluiram que "a maioria dos estudos recentes acerca do pais
de origem nos fornece pouco conhecimento generalizavel” (p. 274).

De acordo com Peterson e Jolibert (1995) a impossibilidade de generalizacGes a
respeito da influéncia do CoO reside no fato que o delineamento das pesquisas ndo
segue um padrdo, com mdultiplos produtos, paises, modo de coletas de dados, dentre
outros. E que uma possivel razdo para estas diferengas é a dependéncia do CoO em
relacdo ao contexto em que ¢é analisado. Sendo assim, o caminho anterior a busca de
generalizagdes é a identificacdo de moderadores do efeito. A tabela 2 apresenta os

resultados da metanalise de Peterson e Jolibert (1995):
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Tabela 2 — Resultados da metandlise Peterson e Jolibert (1995)

Aspecto analisado

Resultados

Efeito do CoO
sobre a percepgdo
de qualidade vs.
intencdo de compra

O tamanho do efeito do CoO sobre a percepcao de qualidade é
consistentemente maior do que sobre a intencdo de compra,
esta Ultima implica em um maior grau de comprometimento
por parte do consumidor e é influenciada por uma variedade
maior de fatores. Porém, a influéncia do CoO para ambos 0s
casos depende do contexto.

Quantidade de
pistas utilizadas

Estudos que consideram somente o CoO como Unica pista
identificaram um efeito de maior magnitude deste fator na
avaliagdo de produtos do que estudos que utilizam multiplas
pistas, tais como preco, marca do produto etc.

Apresentacdo do
produto no ato da

O uso de descricéo verbal dos produtos leva a uma maior
influéncia do CoO, em relagéo a pesquisas que utilizam o

pesquisa préprio produto fisico no processo de avaliagdo dos mesmos.
Nacionalidade dos | A nacionalidade dos respondentes possui pouca influéncia na
respondentes magnitude do efeito do pais de origem.

O tamanho da amostra é relacionado positivamente com o
Tamanho da grau de influéncia do CoO. Maiores amostras tendem a levar a
amostra resultados de maior significancia estatistica no que se refere

aos efeitos do CoO.

Fonte: Prépria

Os autores concluiram que ainda ha questdes a serem mais exploradas e

esclarecidas, demandando mais pesquisas empiricas, que enderecem os antecedentes
e as consequéncias do CoO sob variadas circunstancias e que estas pesquisas devem
ser conduzidas através de condi¢fes naturais, isto € o mais proximo da realidade
possivel, através da utilizacdo dos produtos reais e ndo a descricdo dos mesmos, para
evitar interferéncia da metodologia e principalmente considerar as diferencas entre as
percepgdes e intengdes de compra no contexto do estudo.

O trabalho desenvolvido por Verlegh e Steenkamp (1999) teve como foco o
entendimento do papel da informacdo do pais de origem no comportamento do
consumidor de uma forma mais ampla, ao passo que analisa 0 constructo sob os
aspectos cognitivos, afetivos e normativos e a sua influéncia em trés tipos de
avaliacdo dos produtos por parte dos consumidores: qualidade percebida, atitude e

intencdo de compra.
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Os autores apresentaram um conjunto de hipoteses sobre o impacto de varios

fatores conceituais e metodoldgicas acerca do CoO. Estes hipdteses foram testadas

em uma meta-anélise, que os permitiu avancar no dominio do estudo deste

constructo.

Seguem na Tabela 3 os resultados obtidos a partir do trabalho de metanalise de
Verlegh e Steenkamp (1999):

Tabela 3 — Resultados da metanalise Verlegh e Steenkamp (1999)

Aspecto analisado

Resultados

Efeito do CoO sobre a
percepc¢éo de
qualidade vs. intencdo
de compra

O impacto do pais de origem € maior para a qualidade
percebida do que para a intengdo de compra.

Nivel de
desenvolvimento do
pais de origem

O nivel de desenvolvimento do pais de origem afeta a
avaliacdo dos produtos. Para paises desenvolvidos o efeito
é maior do que para paises ndo desenvolvidos. Este
resultado suporta a nocéo de que os consumidores
acreditam que produtos oriundos de paises em
desenvolvimento ou ndo desenvolvidos sdo de qualidade
inferior, associando com maior risco e baixo desempenho
(CORDELL, 1991).

Tipo de produto

O efeito do CoO nao e significativamente menor para
produtos industriais do que para bens de consumo.

Producdo global

O efeito do CoO ndo muda substancialmente quando os
produtos tém seu design e manufatura feitos em paises
distintos.

Quantidade de pistas
utilizadas

Estudos que consideram somente 0 CoO como Unica pista
apresentam uma maior influéncia deste fator na avaliagdo
de produtos do que estudos que utilizam multiplas pistas.

Design da pesquisa

Delineamento intra-sujeito leva a um maior efeito do CoO
que o inter-sujeito, pois o primeiro leva o respondente a
deduzir o propdsito da pesquisa (ao apresentar diferentes
paises e produtos para cada respondente), favorecendo que
0 mesmo forne¢a uma resposta conveniente.

Tipo da amostra

O efeito do pais de origem € similar quando s&o utilizadas
amostras de estudantes e de ndo-estudantes, porém isto ndo
denota que os efeitos sdo similares para os estudantes e
para outros consumidores em geral.

Fonte: Prépria
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A partir dos resultados dos trabalhos dispostos acima, que por sua vez foram
muito frequentemente citados por estudos posteriores, € possivel inferir que ainda
restam muitas questdes a serem fechadas no ambito do estudo do constructo do CoO,
principalmente no que se refere a questdes metodologicas na aplicacdo das pesquisas.

Porem a convergéncia dos resultados dos aspectos analisados nas duas
metanalises leva a algumas considera¢Ges mais conclusivas, tais como a influéncia da
quantidade de pistas utilizadas nos estudos empiricos, que denotam um peso maior do
CoO para as pesquisas que sO o utilizam como indicador para a avaliacdo da
qualidade do produto; o maior peso do CoO em relagéo a qualidade percebida do que
a intencdo de compra e por fim, a diferenca de resultados em relagdo a apresentacao
dos produtos e design da pesquisa, que leva a uma menor influéncia da informacéo do
pais de origem quando o produto é efetivamente usado de maneira fisica em sua
avaliagdo ou quando vérios grupos de respondentes sdo utilizados para avaliar 0s
diferentes produtos provenientes de paises distintos.

Os pontos de convergéncia entre as duas metanalises realizadas tiveram como
foco questbes metodoldgicas acerca da operacionalizacdo do estudo do CoO. Os

topicos seguintes abordardo cada uma delas.

2.1.4.1.
CoO sobre a intencdo de compra vs. percepcao de qualidade

Peterson e Jolibert (1995) argumentam que é necessario estudar separadamente
as percepcOes de qualidade e as intengbes de compra nas pesquisas sobre o efeito pais
de origem por dois motivos. O primeiro se refere ao nivel de comprometimento maior
em relacdo a intencdo de compra do que a percepcdo de qualidade, o que implicaria
em um menor impacto do CoO no primeiro caso, pois ha mais variaveis
influenciando o processo de compra. O outro motivo é focado na crenca de que 0s
trabalhos envolvendo intencdo de compra estdo mais sujeitos a influéncias das
caracteristicas dos estudos empiricos do que os trabalhos sobre percepgdes de

qualidade e confiabilidade.
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Por sua vez, Verlegh e Steenkamp (1999) acreditam que o0s conceitos de
qualidade percebida e atitude de compra sdo formados de modo independente. Porém
consideram que a atitude de compra é mais abrangente, ao passo que pode ser
influenciada ndo sé pela qualidade percebida, mas como também pela diversao,
comodidade e beleza, ao passo que a qualidade percebida € processada de forma
cognitiva. Pelo modo como a maioria dos estudos é desenhada, pode-se esperar um
maior efeito do pais de origem em relacdo a ela do que do que para as atitudes e
intencdes. A intencdo de compra ndo se da através de uma relacdo direta entre as
necessidades dos consumidores e as caracteristicas dos produtos, mas envolve
aspectos como o orcamento disponivel por exemplo. A hipotese dos autores, que
consideram um maior CoO para qualidade percebida do que para inten¢do de compra

foi suportada pelos resultados da metanalise.

2.1.4.2.
Quantidade de pistas utilizadas

Bilkey e Nes (1982) foram os primeiros a levantar a questdo da quantidade de
informac6es acerca dos produtos em seu processo de avaliacdo e a influéncia do CoO.
Estudos posteriores mostraram que, quando a avaliagdo de produtos é realizada com
multiplas variaveis, o0 CoO apresenta uma influéncia menor. (AHMED et al., 1993,
1994, 1995; ETTENSON et al., 1988; JOHANSSON et al., 1985; ROTH ; ROMEO,
1992 apud AL-SULAITI). Isto é, quando outros atributos extrinsecos como
qualidade, preco, confiabilidade da marca, dentre outros, sdo avaliados de forma
conjugada com a informacdo do pais de origem, a influéncia desta ultima pista na
preferéncia dos consumidores tende a ser menor.

Ambos os resultados das metanalises (PETERSON; JOLIBERT, 1995 e
VERLEGH; STEENKAMP, 1999) foram consistentes com a revisao de literatura e
apontaram que os estudos que consideram somente 0 CoO apresentam uma influéncia
muito maior desta varidvel nas avaliagdes realizadas do que as pesquisas que Sdo

feitas com maltiplas variaveis.
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2.1.5.
Pesquisa sobre CoO no Brasil

A pesquisa acerca do efeito do CoO realizada por pesquisadores brasileiros é
recente e remete ao inicio dos anos 90. De acordo com Ayrosa (2000 apud GIRALDI;
CARVALHO; MACHADO NETO, 2008), todos os trabalhos realizados no pais
possuem uma forte caracteristica descritiva e buscaram, entre outras coisas, detectar a
existéncia dos efeitos de pais de origem. Contudo, esses estudos ndo tinham como
objetivo analisar a imagem do Brasil e dos produtos brasileiros ou utilizar a
percepcdo de consumidores estrangeiros, ao passo que foram feitos com
consumidores brasileiros, avaliando produtos de outros paises.

Segue Tabela 4 com os principais trabalhos realizados no Brasil, acerca do
efeito do pais de origem, baseado em Giraldi (2005), com acréscimos de pesquisas

mais recentes:

Tabela 4 — Estudos de pesquisadores brasileiros acerca do CoO

Objetivos de Pesquisa/ Resultados Estudos

Investigar a influéncia do pais de origem de um filme na forma
como este é percebido pelos espectadores.

(A amostra utilizada foi de estudantes cariocas, 0s quais Ayrosa (1991)
avaliaram os filmes brasileiros de uma maneira menos favoravel
gue 0s estrangeiros).

Investigar a forma como sdo percebidos os vinhos importados
pelos importadores brasileiros. Chong (1993)
(Né&o foi avaliada a influéncia da imagem do Brasil nas atitudes

de consumidores estrangeiros com relacdo aos vinhos brasileiros).

Analisar a influéncia do pais de origem na compra de alguns
produtos alimenticios (azeite de oliva e azeitonas).

(O estudo foi realizado entre importadores do Rio de Janeiro e Vazquez (1994)
chegou a concluséo de que o pais de origem destes produtos
parece influenciar a avaliagdo que os importadores tém dos
produtos).

Avaliar o papel da imagem de locais (paises, estados, regides e
cidades) na agregacéo de valor a determinados produtos e na )
obtencdo de vantagens competitivas baseadas na origem. Vives (2000)
(Estudo de caso sobre os cafés especiais de Sdo Paulo,

verificando a presenca ou ndo de fatores chave de sucesso).

Validar uma escala de mensuracéo do efeito do pais de origem
adequada ao contexto brasileiro.

(Escala desenvolvida a partir da de Pisharodi e Parameswaran Ayrosa (2002)
(1992), contendo adaptac6es significativas e contemplando 5
dimensoes).
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Estudar efeito do CoO para produtos brasileiros vendidos no
exterior.

(Foi verificado que o efeito pais de origem néo existe para a carne
bovina brasileira. Mas para cal¢ados, moveis e frutas, observou-
se a existéncia do efeito do COQ).

Giraldi e Carvalho
(2006)

Estudar os efeitos do pais de origem na marca de produtos de
luxo.

(Constatou-se que a combinagdo ideal Paises
desenvolvidos-Produtos de luxo é favoravel e que a combinacao
Paises em desenvolvimento-Produtos de luxo é desfavoravel).

Ramos, Trinta,
Bacellar e Cohen
(2009)

Explorar a percepcao dos consumidores franceses e brasileiros
quanto a produtos estrangeiros e, em particular, com relacdo

ao produto brasileiro.

(Pesquisa feita com estudantes franceses e executivos brasileiros,
acerca de produtos oriundos da Franca, Brasil, Italia, China,
Alemanha, Japéao e Estados Unidos, constatou que os produtos
brasileiros sdo vistos como baratos, fabricados com tecnologia
ultrapassada e a partir de politicas de imitagdo. Adicionalmente,
0s produtos e servigos brasileiros mais citados pelos estrangeiros
foram: café, carnaval, futebol e musica brasileira).

Almeida e Drouvot
(2009)

Investigar as relacOes entre a imagem de pais de origem de um
filme e as atitudes de espectadores e verificar a predominancia do
componente afetivo, cognitivo ou comportamental na formacéo
das atitudes dos consumidores.

(Pesquisa feita com estudantes cariocas, sugeriu que a imagem de
pais de origem parece estar correlacionada com as atitudes dos
consumidores em relacdo ao produto filmes e os filmes brasileiros
parecem ser vistos pelos respondentes de forma mais favoravel do
que os filmes franceses, iranianos, indianos e chineses)

Pessoa e Ayrosa
(2010)

Identificar as estratégias de comunicacao, envolvendo o pais de
origem, usadas por empresas brasileiras exportadoras de
cosmeticos.

(As empresas participantes destacam a informacéo sobre o pais de
origem, principalmente através do rétulo “Made in Brazil”, além
de fazer uso da biodiversidade brasileira para efetivar esse
destaque. Todavia, as empresas consideram a marca dos produtos
mais importante na comercializacdo das mercadorias do que a
origem brasileira).

Paterlini e Giraldi
(2010)

Fonte: Prépria
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Considerando este levantamento, as pesquisas que procuraram detectar a
existéncia dos efeitos de pais de origem em relagdo a determinados produtos, sem
contudo realizar o levantamento de informagGes com consumidores estrangeiros em
relacdo aos produtos brasileiros foram: Ayrosa (1991); Chong (1993); Vazquez
(1994); Ramos, Trinta, Bacellar e Cohen (2009) e Pessoa e Ayrosa (2010).

No entanto, Vives (2000) realizou um estudo de carater qualitativo, com
produtos brasileiros, em que buscou identificar a influéncia da origem na agregacao
de valor aos cafés de Séo Paulo.

Contudo, Giraldi e Carvalho (2006) publicaram um artigo em que apresentavam
uma pesquisa feita com estudantes holandeses acerca da influéncia da imagem do
Brasil na percepcao de quatro tipos de produtos brasileiros: carne bovina, calgados,
moveis e frutas, para tal utilizaram as dimens@es da imagem do pais: Avaliacdo dos
produtos, Respeito e importancia do Brasil, Avaliagdo das artes, Afeto para com o
Brasil e Avaliacdo da comunicacdo e distribuicdo, de acordo com o trabalho
inicialmente desenvolvido por Ayrosa (2000). A dimensdo Afeto para com o Brasil
foi considerada a mais positiva e a dimensdo Avaliacdo da comunicacdo e
distribuicdo foi a mais negativa. Os autores concluiram que ndo existe efeito CoO
para a carne bovina brasileira, ao contrério do encontrado para os demais produtos.
Esta se constituiu efetivamente na primeira pesquisa que consultou consumidores
estrangeiros acerca do efeito CoO para produtos brasileiros, através de métodos
quantitativos e realizada por pesquisadores brasileiros, sendo seguida pela pesquisa
de Almeida e Druvot (2009), que também contou com a participacdo de um
brasileiro. O primeiro estudo baseou-se na escala desenvolvida por Ayrosa (2002)
para avaliar o impacto da imagem brasileira na avaliagdo dos produtos e o segundo na
escala desenvolvida por Nagashima (1970).

Considerando a dtica do exportador brasileiro, Paterlini e Giraldi (2010)
levantaram as principais acGes de comunicacdo e marketing utilizadas por empresas
do setor de cosméticos na exportacdo de seus produtos. Detectaram que apesar das
empresas se utilizarem de elementos da imagem brasileira em sua comunicagdo, com
destaque para a biodiversidade, tém a percepcdo de que o fator mais relevante na

avaliacdo deste tipo de produto é a propria marca, o que nao é favorecido pela
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imagem brasileira de pais em desenvolvimento, sem tradicdo em inovacdo e
tecnologia.
Segue Tabela 5 com os principais trabalhos realizados por pesquisadores

estrangeiros, acerca do efeito do pais de origem na avaliacdo de produtos brasileiros,

PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913084/CB

baseado em Giraldi (2005), com acréscimos de pesquisas mais recentes:

Tabela 5 — Estudos de pesquisadores estrangeiros acerca do CoO

Taiwan) foram considerados inferiores aos americanos por
estudantes dos EUA.

Resultados da Pesquisa Estudos
Produtos alimenticios, eletronicos e téxteis fabricados em
paises em desenvolvimento (Brasil, México, Argentina e Gaedeke (1973)

Produtos industriais oriundos do Brasil foram avaliados de
forma inferior aos provenientes dos EUA, Alemanha e Japéo
por compradores organizacionais.

White e Cundiff
(1978)

Onibus da marca Mercedez-Benz fabricados no Brasil e na
Coréia do Sul foram avaliados de forma desfavoravel quando
comparados aos fabricados na Alemanha.

Stewart e Chan
(1993)

Pesquisa feita com consumidores israelenses demonstrou que
0S mesmos se recusaram a comprar carros da Volkswagen
fabricados no Brasil, apesar de modelos iguais estarem sendo
vendidos na Alemanha a precos mais altos.

Nebenzhal e Jaffe
(1997)

O estudo teve como objetivo relacionar 18 categorias de
produtos com 21 paises distintos. Os paises foram
categorizados em altamente desenvolvidos; industrializados
recentemente e em desenvolvimento pelos respondentes. O
Brasil foi classificado como um pais industrializado
recentemente e os produtos relacionados ao Brasil que
obtiveram os maiores escores foram: frutas, arte e
entretenimento e produtos feitos de papel, nesta ordem. Porém
as médias foram baixas em comparacao a paises como EUA e
Alemanha, que obtiveram notas acima da média para a maioria
dos produtos.

Manrai; Lascu e
Manrai (1998)

Em um teste de escala para avaliar a associacdo dos atributos
de industrializacdo e “brutalidade” vinculados a Alemanha e ao
Japdo, foram entrevistados 27 estudantes para julgar mais 8
paises, dentre eles o Brasil. Em uma escala de
1(preguigoso/gentil) a 7 (industrializado/cruel) , o Brasil
obteve uma média de 2,52, na escala de industrializacdo e
4,12, na escala de “brutalidade”.

Hong e Kang
(2006)

Fonte: Prépria
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A grande maioria dos estudos referenciados acima aponta que 0s produtos
fabricados no Brasil séo categorizados de forma inferior em comparacéo aos produtos
de paises industrializados, como EUA, Alemanha e Japdo (GAEDEKE, 1973;
WHITE; CUNDIFF, 1978; STEWART; CHAN, 1993; NEBENZHAL; JAFFE,
1997).

O trabalho de Manrai; Lascu e Manrai (1998) revela que o Brasil ndo tem fortes
associa¢des com nenhuma categoria de produto, ao passo que em uma escalade 1 a5
na avaliacdo das diferentes categorias de seus produtos (&lcool; arte e entretenimento;
carros; bancos/servicos financeiros; queijo; chocolate; cristal; roupas; eletrdnicos;
produtos de design; frutas; produtos de couro; produtos de carne bovina; papel;
perfume; shampoo; sapatos e gravatas) ndo obteve nenhuma nota maior do que 3. Em
termos comparativos, os EUA obteve notas maiores do que 4 em todos os produtos.
Os produtos e servicos brasileiros mais bem pontuados foram: frutas,
artes/entretenimento e bens feitos de papel e mesmo assim, outros paises obtiveram
notas bem maiores nestas categorias.

No que se refere a pesquisa de Hong e Kang (2006), a associacao feita com o
Brasil em relacéo aos atributos de industrializacdo obteve uma média de 2,52, numa
escala de 1 a 7, 0 que demonstra que o Brasil ainda é visto como um pais pouco
industrializado.

Segundo o levantamento feito por Unisier (2003), somente 2,06% (de um total
de 583) das pesquisas feitas no ambito do efeito do pais de origem utilizaram o Brasil
como referéncia. Deste modo, verifica-se que existem poucos estudos académicos
sobre a imagem do Brasil, existindo espaco para a realizacdo de estudos mais
aprofundados sobre o Efeito Pais de Origem em produtos brasileiros, principalmente

considerando a ética dos consumidores estrangeiros.
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2.2.
Imagem de Pais (Country-of-origin Image — Col)

géiln.igéo e intersegbes com o CoO

Em termos conceituais, o foco da pesquisa em CoO tem gradualmente evoluido
da mera constatacdo da preferéncia dos consumidores com base na nacionalidade dos
produtos, para um constructo mais complexo que considera as caracteristicas da
imagem dos paises de origem e a busca do porqué da ocorréncia de determinadas
preferéncias. Por exemplo, a percepcdo de superioridade tecnoldgica ou econémica
de um determinado pais pode explicar este Gltimo ponto. Assim, cada vez mais
estudos ligados ao constructo CoO buscam qualificar e mensurar a imagem do pais
de origem, utilizando a sigla em inglés Col — Country-of-Origin Image (ROTH;
DIAMANTOPQULOS, 2009).

Para que seja possivel o entendimento do efeito do pais de origem no processo
de compra de produtos e servigos € importante delimitar as nuances do conceito de
imagem de um pais, que na literatura apresenta-se de forma variada em relacdo ao
objeto da imagem. Roth e Diamantopoulos (2009), através de um trabalho de revisdo
de literatura, identificaram trés grupos de defini¢cGes de Imagem de Pais, a saber: (1)
definicdes gerais das imagens dos paises, que consistem em imagens agregadas com
base no nivel de desenvolvimento econdmico e politico, eventos histdricos, cultura,
tradicdo e nivel de industrializacdo de uma nacéo; (2) definicdo da imagem do pais e
de seus produtos, que considera que a imagem do pais e dos produtos sdo conceitos
diferentes, mas relacionados, ocorrendo uma influéncia do primeiro no segundo; e (3)
definicdo da imagem de produtos, oriundos de paises especificos.

De acordo com Papadopoulos e Heslop (2003 apud ROTH;
DIAMANTOPOULQS, 2009), a grande maioria dos estudos sobre CoO focam a
imagem de produtos e o numero de estudos que efetivamente incluem a analise da
imagem do pais é pequeno. A Tabela 6 apresenta alguns autores que trataram da
definicdo de Imagem de Pais, da Imagem de Pais e Produto e somente de Imagem de

Produto:
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Tabela 6 — Defini¢6es de imagens (pais; pais e produtos; produtos)

Definicoes Estudos

Bannister e Saunders (1978)
Desborde (1990)

Martin e Eroglu (1993)
Kotler et al. (1993)
Askegaard e Ger (1998)
Allred et al. (1999)

Verlegh e Steenkamp (1999)
Verlegh (2001)

Imagem de pais

Hooley et al. (1988)

Lietal. (1997)

Knight e Calantone (2000)
Jaffe e Nebenzahl (2001)
Nebenzahl et al. (2003)
Papadopoulos e Heslop (2003)

Imagem de pais e imagem de produtos

Nagashima (1970)
Narayana (1981)

Han (1989)

Roth e Romeo (1992)
Bilkey (1993)
Strutton et al. (1995)

Imagem de produto

Fonte: Roth e Diamantopoulos (2009)

Corroborando a visdo de Roth e Diamantopoulos (2009), Ayrosa (2000) afirma
que o termo CoO se refere a influéncia da informacdo sobre o pais de origem na
atitude dos consumidores em relagdo aos produtos, suas crencas acerca dos atributos
dos produtos e suas atitudes e comportamentos ligados ao processo de compra; e que
0 Efeito do pais de origem (CoO) é diretamente afetado pela imagem do pais (Col).
Porém a definicdo de imagem de pais de origem (Col) raramente se da de forma clara
na literatura.

De acordo com Nagashima (1970), a imagem de pais de origem refere-se a
reputacao e ao estere6tipo que os consumidores finais e organizacionais atribuem aos
produtos de determinada nacdo, sendo esta imagem criada por produtos
representativos, por caracteristicas nacionais, contexto politico e econémico e pela
historia e tradicdo. J& segundo Han (1988), imagem de pais é a diferenca percebida
entre produtos domeésticos e estrangeiros. Ambas estas defini¢cbes consideram como
objeto da imagem o produto, ao contrério da definicdo proposta por Martin e Eroglu

(1993), que considera a imagem de pais como toda a descricdo e crencas acerca de
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um pais especifico. Conforme classificacdo proposta por Roth e Diamantopoulos
(2009), estas definicdes seguem caminhos distintos, porquanto que as duas primeiras
consideram a imagem do produto e a Ultima, somente a imagem do pais.

Com o objetivo de analisar o constructo de forma mais aprofundada, no
presente trabalho serdo consideradas as defini¢des de imagem, tendo como objeto o
proprio pais. Tais como a proposicao de Verlegh (2001, p. 25) “uma rede mental de
associacgdes cognitivas e afetivas relacionadas a um determinado pais” e de Allred et
al. (1999, p. 36) “percepgdes e impressdes que organizacdes e consumidores formam
acerca de um pais, com base em sua condi¢do econémica, estrutura politica e cultural,
conflitos com outros paises, condigdes de trabalho e postura em relacdo a questdes
ambientais.” Os conceitos subjacentes a estas definicbes serdo explorados em

detalhes nos tdpicos seguintes.

2.2.2.
Atitude do consumidor

Para a compreensdo da interferéncia da Imagem de Pais de Origem na atitude
do consumidor em relagdo aos produtos estrangeiros, € necessario compreender o
processamento desta informacgdo por parte destes consumidores. Uma preocupacao
fundamental dos estudos de CoO é relacionada ao entendimento dos fatores que
influenciam a intengdo de compra do consumidor (ANDERSEN; CHAO, 2003).
Neste sentido, inicialmente é importante delimitar de que tipo de informacao trata o
Col e por fim como esta informagdo é interpretada e internalizada pelos
consumidores.

Segundo Roth e Diamantopoulos (2009) h4 uma confuséo na literatura no que
se refere a especificagdo conceitual da Imagem do Pais de Origem (Col). Alguns
autores consideram o Col como percepcOes, associacdes ou impressdes ligadas aos
paises (ALLRED et al., 1999; HAN, 1989; NEBENZAHL et al., 2003; ITTERSUM
et al., 2003). No contexto do consumo, percepcOes se referem ao processo de selecéo,
organizagdo e interpretagcdo de estimulos intrinsecos (cheiros, sons, cores, gostos) e
extrinsecos (marca, pre¢o, CoO) por parte dos consumidores (SOLOMON et al.,
2006) e no estudo do CoO, o processo de percep¢do pode ajudar a entender o efeito

do pais de origem na avaliacdo dos produtos.
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Outros autores especificam o Col como estere6tipos ou esquemas (HOOLEY et
al., 1988; STRUTTON et al, 1995; VERLEGH; STEENKAM, 1999;
ASKEGAARD; GER, 1998; GER, 1991), que se referem & estruturas cognitivas
organizadas a partir de conhecimento anterior ou a abstragdes de experiéncias
prévias, pertencendo a faceta cognitiva das atitudes (FISKE; LINVILLE, 1980;
ESSES et al., 1993).

Contudo, o conceito de percepcdo engloba somente a interpretacdo das
informacbes acerca do pais, ndo sendo suficiente para suportar o entendimento das
avaliacbes e atitudes dos consumidores decorrentes desta interpretacdo. Os
estere6tipos e esquemas, de acordo com a literatura de psicologia social, pertencem a
faceta cognitiva das atitudes (ROTH; DIAMANTOPOQULOS, 2009). Porém, as
imagens contém componentes cognitivos e afetivos (FISHBEIN; AJZEN, 1975;
ZANNA; REMPEL, 1988) e a especificacdo conceitual do Col que melhor traduz
estes dois componentes é a crenca acerca dos paises (HESLOP; PAPADOPOULOS,
1993; LAROCHE et al., 2005; PARAMESWARAN; PISHARODI, 1994), ao passo
que possibilita avaliacdes positivas e negativas, dentro de uma esfera afetiva, acerca
dos produtos (ROTH; DIAMANTOPOQULOS, 2009).

De acordo com Sheth et al. (2001, apud PESSOA; AYROSA, 2010), as atitudes
sdo desenvolvidas a partir da experiéncia com o objeto ou com o acumulo de
informacOes sobre ele. Frequentemente precedem o comportamento, ao passo que
podem configurar-se somente como pensamentos, e ndo necessariamente serem
transformadas em acoes.

Neste contexto, a teoria da atitude do consumidor é composta por modelos que
tém como objetivo o entendimento do processo que culmina nas atitudes dos
individuos em relacdo ao consumo, de forma a explicar ou prever o comportamento
do consumidor. Segundo Day (1972 apud PESSOA; AYROSA, 2010), dentre os
modelos existentes, destaca-se 0 modelo de trés componentes, formado por elementos
cognitivo, afetivo e conativo ou comportamental.

Segundo Obermiller e Spangenberg (1989), estes trés componentes interagem
entre si no processo de decisdo do consumidor, sendo este modelo amplamente
consistente com a literatura de CoO (VERLEGH; STEENKAMP, 1999).
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Muitas pesquisas tém mostrado que CoO ndo é meramente uma pista cognitiva.
O impacto do pais de origem ndo pode ser inteiramente explicado pelo processo de
avaliacdo da qualidade (HONG; WYER, 1989, 1990; LI; WYER, 1994). O Col tem
significado simbolico e emocional para os consumidores, possibilitando a associacéo
de produtos com status, exotismo e autenticidade (LI; MONROE, 1992; BATRA;
RAMASWAMY; ALDEN; STEENKAMP; RAMACHANDER, 1999). A associacdo
de um produto a imagem de um pais pode ter uma conotacdo afetiva, sensorial e
vinculada a rituais (ASKEGAARD; GER, 1998). Botschen e Hemettsberger (1998)
argumentam que o0s consumidores associam o pais de origem ndo somente a
qualidade do produto, mas também a sentimentos de orgulho nacional e viagens
pregressas.

Segundo Roth e Diamantopoulos (2009) a teoria da atitude do consumidor se
constitui em uma importante ferramenta, porque possibilita a compreensdo do
processamento da imagem dos paises na cabeca dos consumidores, assim como 0

entendimento da atitude destes consumidores a partir deste processamento.

%srﬁbonentes da imagem de pais

No que tange aos componentes da teoria da atitude do consumidor, Eagly e
Chaiken (1993) definem o componente cognitivo como 0s pensamentos, opinides,
esquemas mentais, idéias e crencas que um individuo tem sobre o objeto da atitude.
Por seu turno, as avaliages que tém a predominancia da afetividade consistem em
sentimentos, emocdes, reacdes fisioldgicas sentidas pelas pessoas em relacdo ao
objeto de atitude. Por fim, as respostas comportamentais (ou conativas) englobam as
acOes dos individuos em relacdo ao objeto de atitude e também a intengdo de agir.

A teoria da atitude do consumidor serve como arcabouco para a
operacionalizacao do constructo Imagem de Pais de Origem. Porém, apesar de alguns
autores reconhecerem este constructo em seus mdaltiplos componentes, Roth e
Diamantopoulos (2009) constataram que um ter¢o das escalas utilizadas na literatura

foca somente na faceta cognitiva e que, mesmo os estudos que utilizam os trés
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componentes (cognitivo, afetivo e conativo) falham na operacionalizacdo do
constructo através das escalas propostas.

A seguir sdo apresentadas algumas consideracfes acerca de cada um dos
componentes da teoria da atitude do consumidor e de como foram apropriados na
conceituagdo e interpretacdo do efeito do pais de origem, além do componente

normativo, considerado por alguns teéricos nos modelos conceituais testados.

2.2.3.1.
Componente cognitivo

Os modelos de processamento das informagfes que levam a decisdo dos
consumidores geralmente assumem que a avaliacdo da qualidade dos produtos é
influenciada pelas pistas (STEENKAMP, 1989; DAWAR; PARKER,1994). No caso
do efeito do CoO, estas pistas podem ser oriundas da imagem do pais influenciando a
avaliacdo dos produtos. Neste contexto, a imagem de pais € entendida como
representacdes mentais das pessoas, produtos, cultura e simbolos nacionais de um
dado pais (GER, 1991; ASKEGARRD; GER, 1998).

Por exemplo, consumidores podem entender que um produto que envolve alta
tecnologia e inovagdo deve ser desenvolvido por uma forca de trabalho altamente
qualificada, assim tende a haver uma percepcao de que produtos tecnoldgicos seriam
melhores quando produzidos em paises desenvolvidos (VERLEGH; STEENKAMP,
1999).

Conforme mencionado na secdo anterior, 0 componente cognitivo é 0 mais
explorado como forma de entendimento da informacéo do pais de origem por parte do
consumidor. Trata-se do processamento das percepcdes e esteredtipos acerca de um
dado pais no contexto da avaliacdo de produtos e servicos. De acordo com a revisdo
da literatura feita por Verlegh e Steenkamp (1999), o CoO ¢ processado de forma

cognitiva quando é interpretado como uma pista da qualidade do produto.
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Segundo Verlegh, Althuijzen e Vroegh (1999 apud GIRALDI; CARVALHO,
2009), os esteredtipos de um pais englobam uma série de crencas sobre a paisagem,
cultura e economia desse pais. Assim, segundo esses autores a imagem de uma nagéo
é composta por trés dimensdes: socioecondmica, cultural e geogréafica. Dentre alguns
exemplos é possivel citar: “a Espanha € ensolarada”, “a Gra-Bretanha é tradicional” e
“0s japoneses sdo eficientes”. Esses esteredtipos possibilitam aos consumidores
fazerem algumas inferéncias acerca do produto em si, no que se refere a sua
qualidade ou ao seu desempenho esperado.

Roth e Romeo (1992) formularam um modelo tedrico em que relacionavam as
preferéncias dos consumidores em relacdo a um dado produto com as percepcdes da
cultura, economia e politica de seu pais de origem, argumentando que as avaliacdes
dos produtos sdo baseadas na correspondéncia com seus paises de origem. Haveria
uma avaliacdo positiva quando as “forcas” percebidas daquele pais sdo
correspondentes as condicdes e habilidades necessarias para a manufatura dos
produtos avaliados.

Segundo Roth e Diamantopoulos (2009), o componente cognitivo €
frequentemente  operacionalizado na literatura através de algumas dimensdes
constitutivas da imagem do pais que incluem: economia, cultura, politica, tecnologia,
meio-ambiente, natureza e clima, no que tange a uma faceta do pais de uma maneira
geral, e outras dimensdes ligadas ao povo do pais, como competéncia, criatividade,
padrdo de vida e qualificacdo dos profissionais.

Roth e Diamantopoulos (2009) ainda acrescentam que a escolha dos diferentes
fatores cognitivos é dependente dos objetivos da pesquisa. Por exemplo, clima e
natureza devem ser importantes para a avaliacdo de produtos alimenticios ou para o
turismo, mas provavelmente irrelevantes para a avaliagdo de produtos
industrializados, em que pesa a competéncia dos profissionais e o desenvolvimento
econdmico e politico do pais conforme também argumentado por (ITTERSUM et al.,
2003; JAVALGI et al., 1992; LI et al., 1997; VERLEGH, 2001). A tabela 7 lista 0s
principais elementos cognitivos constituintes da imagem de pais, abordados na

literatura.
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Aspectos cognitivos acerca de um pais

Estudos

Pessoas do pais (competéncia, criatividade,
vocacdo de producédo)

Parameswaran e Yaprak (1987);
Parameswaran e Pisharodi (1994);
Papadopoulos et al. (2000);
Heslop et al. (2004).

Wang e Lamb (1980, 1983);

Economia Martin e Eroglu (1993).
Weber e Grundhdofer (1991);
Politica Martin e Eroglu (1993);

Knight et al (2003).

Cultura de trabalho

Wang e Lamb (1983);
Deshorde (1990);
Allred et al. (1999);
Brijs (2006).

Tecnologia

Deshorde (1990);

Martin e Eroglu (1993);
Heslop e Papadopoulos (1993);
Kihn (1993).

Meio-ambiente/Natureza

Allred et al. (1999);
Ittersum et al. (2003).

Clima

Verlegh (2001);
Ittersum et al. (2003).

Personalidade do pais

Chao e Rajendran (1993);
Nebenzahl et al. (2003);
d'Astous e Boujbel (2007).

Fonte: Roth e Diamantopoulos (2009)

2.2.3.2.
Componente afetivo

Para Verlegh e Steenkamp (1999), o CoO ndo pode ser somente atribuido a

sinalizacdo da qualidade de produto, pois 0s paises suscitam emogdes e sentimentos,

que podem ser formados em viagens, a partir do contato com estrangeiros ou através

de experiéncias indiretas com os paises e seus cidaddos, como através da arte,

educacdo ou meios de comunicagdo. Deste modo, a informacdo do pais de origem

também pode ser processada de forma afetiva, quando tem valor simbdlico e

emocional para os consumidores.
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H& uma associacdo entre as memorias, a identidade étnica e nacional dos
consumidores com a informacdo do pais de origem, além do sentimento de orgulho
ou status em relagdo a posse de produtos de determinados paises (HIRSCHMAN,
1985; BATRA et al.,1999; BOTSCHEN; HEMETTSBERGER, 1998; FOURNIER,
1998). Deste modo, ha indicios de que o CoO atua como um atributo de expresséo ou
de imagem que associa um consumidor a um grupo ou a uma auto-imagem especifica
(VERLEGH; STEENKAMP, 1999).

Batra et al. (1990) trazem um exemplo deste viés afetivo ao constatar que na
india, os produtos de origem ocidental gozam de uma imagem positiva, considerando
a variavel da qualidade. Obermiller e Spangenberg (1989) usaram o exemplo de
americanos de origem arabe, que, apesar de reconheceram a qualidade de
instrumentos Opticos oriundos de Israel, ttm uma atitude negativa em relacdo a estes
produtos. Contudo, os autores apontam que este mecanismo € circunscrito a casos
especificos, quando a atitude em relacdo a um pais é muito forte, por motivos ligados
a fatores historicos ou culturais.

De acordo com Roth e Diamantopoulos (2009), no que se refere a inclusdo do
componente afetivo na operacionalizacdo do constructo Imagem de Pais de Origem, a
literatura ndo apresenta muitos estudos com este foco. Observam-se apenas escalas
que contemplam o Col gerando somente sentimentos positivos ou negativos
(VERLEGH, 2001; BRIJS, 2006), ou escalas com amplitudes mais diversificadas,
muita vezes baseadas em trabalhos desenvolvidos na area de psicologia clinica. As
escalas desenvolvidas em contextos de consumo (MANO; OLIVER, 1993;
RICHINS, 1997) ou relacionadas a literatura de atitude vinculada as emogdes
(CRITES; FABRIGAR; PETTY, 1994; DERBAIX, 1995) podem ser um ponto de
partida para o desenvolvimento de escalas que incorporem o componente afetivo.

A tabela 8 lista as principais escalas abordadas na literatura.
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Tabela 8 — Aspectos afetivos constituintes da imagem de pais

Aspectos afetivos acerca de um pais Estudos

Verlegh (2001)

Sentimento positivo e negativo BI’ijS (2006)

Escala oriunda da literatura de "emocgdes"

Escala Excitacdo-Prazer-Dominancia Russell e Mehrabian (1974)

Escala orlur_lda da Iltieratulra_de emocoes Plutchik (1980)
Escala de oito emoces basicas

Escala oriunda de literatura de "emocgdes" Diener e Emmons, 1984; Diener et
Escala do agradavel - desagradavel al., 1995)

Escala oriunda d.e_llteratura de emogoes Watson et al., (1988)
Escala afeto positivo - afeto negativo

Escala oriunda de literatura de "emocgdes"

Escala de emogdes diferenciais Izard et al. (1993)

Escala oriunda de literatura de "emoc6es”
Escala de Resposta afetiva para experiéncias Mano e Oliver (1993)
relacionadas ao consumo

Escala oriunda de literatura de "emocdes"

Escala conjunto de emogdes do consumo Richins (1997)

Crites et al., 1994; Eagly et al.,

Escalas oriundas da teoria da atitude. 1994: Derbaix, 1995)

Fonte: Roth e Diamantopoulos (2009)

%gfgbsénente conativo ou comportamental

O componente conativo é relacionado ao resultado do processamento da
informacdo pelo individuo, no contexto do processo de consumo. Este processamento
pode dar-se de forma cognitiva ou afetiva. Em outras palavras o0 componente conativo
se manifesta como a resposta comportamental relacionada aos outros componentes da
teoria da atitude do consumidor.

Porém, segundo Roth e Diamantopoulos (2009), na utilizacdo desta teoria como
fundamento para a operacionalizacdo do constructo Imagem de Pais (Col), o
componente conativo ndo entraria na composi¢cdo do constructo, pois representa o
resultado sobre o comportamento de consumidores decorrente de seu processamento
e avaliacdo dos outros dois componentes. De acordo com o0s autores, esta visdo é
consistente com a literatura de turismo, em que o conceito da imagem de um destino
é formado pelos fatores cognitivos e afetivos somente (EKINCY; HOSANY, 2006;
HOSANY et al., 2006). A tabela 9 lista os principais elementos conativos
constituintes da imagem de pais, abordados na literatura.
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Tabela 9 - Aspectos conativos constituintes da imagem de pais

Aspectos conativos Estudos

Um e Crompton (1990)
Turismo Javalgi et al. (1992)
d'Astous and Boujbel (2007)

Papadopoulos et al. (2000)
Lacos Heslop et al. (2004)
Brijs (2006)

Papadopoulos et al. (1990)
Roth and Romeo (1992)
Hsieh et al. (2004)
Laroche et al. (2005)

Avaliacdo de produtos e intencdo de compra

Fonte: Roth e Diamantopoulos (2009)

2.2.3.4.
Componente normativo

O componente normativo se manifesta quando os consumidores possuem
normas pessoais e sociais em relacdo ao pais de origem dos produtos, como por
exemplo a tendéncia da compra de produtos domesticos pelos consumidores (SHIMP;
SHARMA, 1987), que entendem ser este um dever, com o intuito de colaborar com o
desenvolvimento do proprio pais. Em paises como os EUA, Canad4 e Inglaterra, os
governos e grupos industriais vém patrocinando campanhas com o objetivo de
incentivar as compras domésticas (VERLEGH; STEENKAMP, 1999).

Schwartz (1973) argumenta que o0 impacto de normas pessoais no
comportamento e na tomada de decisdo é fortemente baseado no fato que a violacéo
de normas resulta em sentimentos de culpa e perda de auto-estima, enquanto que a
ndo-violacdo resulta em orgulho e reforco da auto-estima. Similarmente, o
etnocentrismo do consumidor é relacionado com necessidades socio-psicoldgicas de
pertencimento e identificaco.

Outra faceta do componente normativo, no contexto da atitude em relacdo a
produtos estrangeiros, pode dar-se quando a rejei¢do por produtos de algum pais seja
em virtude da manifestacdo de alguma posicdo politica ou por fatores historicos,
como acontece no caso de consumidores judeus boicotando produtos alemées, por
conta do Holocausto ou consumidores australianos evitando produtos franceses pelos
testes nucleares realizados pela Franca no Pacifico (VERLEGH; STEENKAMP,
1999).
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Porém, de acordo com Roth e Diamantopoulos (2009), o componente
normativo ndo deve fazer parte do constructo de imagem de pais (Col), pois trata-se
de um elemento mais vinculado ao julgamento por parte do consumidor, ou grupo de
consumidores sobre o que é certo ou errado, do que a imagem do pais em Ssi.
Contudo, este componente exerce uma influéncia no comportamento de compra dos
consumidores em relacdo aos produtos estrangeiros e deve ser levado em
consideracdo no processo de analise do efeito do pais de origem, seja através do
etnocentrismo (SHIMP; SHARMA, 1987), cosmopolitanismo (YOON et al., 1995)

ou animosidade do consumidor em relacdo a paises estrangeiros (KLEIN et al., 1998).

Tabela 10 — Aspectos normativos do Col abordados pela literatura

Aspectos hormativos Estudos
Kosterman e Feshbach (1989)
Nacionalismo Dekker et al. (2003)

Spencer e Wollman (2003)

Kosterman e Feshbach (1989)

Patriotismo Schatz et al. (1999)

Doosje et al. (1995)

ldentidade nacional Keillor et al. (1996)

Klein e Ettenson (1999)

Animosidade do consumidor Klein et al. (1998)

Yoon et al. (1995)

Cosmopolitanismo do consumidor Cannon and Yaprak (2002)
Yoon et al. (1996)

Mente aberta a0 mundo Rawwas et al. (1996)

Internacionalismo Kosterman e Feshbach (1989)

Fonte: Roth e Diamantopoulos (2009)

2.2.4.
Relacionamento entre os componentes

Conforme mencionado anteriormente a teoria da atitude do consumidor fornece
a base tedrica para o desenvolvimento de constructos que direcionam a medi¢cdo da
influéncia do pais de origem no comportamento do consumidor. A grande maioria
das conceitualizacbes de Col seguem esta visdo (ROTH; DIAMANTOPOQULOS,
2009). Porém uma importante consideracdo acerca deste modelo é que os elementos
que o compBem (cognitivo, afetivo e conativo) ndo séo independente um dos outros,
hd uma relacdo causal entre eles (MACKIE; HAMILTON, 1993; VERLEGH,;
STEENKAMP, 1999 apud ROTH; DIAMANTOPOULOS, 2009).
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De acordo com Eagly e Chaiken (1993 apud PESSOA; AYROSA, 2010) €
possivel que haja uma combinacgdo entre os trés componentes no processamento pelo
consumidor, mas havera a predominancia de um deles. Além disso, diferentes objetos
da atitude podem desencadear reagdes distintas nos individuos. Corroborando esta
visdo, Verlegh (2001) afirma que os processos cognitivos, afetivos e normativos néo
atuam separadamente como determinantes das preferéncias e comportamentos, mas
interagem entre si.

Por exemplo, como notado por Hoffman (1986) o afeto confere uma forca
motivadora para o processo de informacdo e pode iniciar, terminar ou reforcar a
busca e o processo de informacéo. Afeto também atua como um importante papel na
determinacdo de que crencas sdo elaboradas, como elas sdo avaliadas e quéo
fortemente elas pesam na formacéo de preferéncias e de comportamento de compra.
Um individuo pode gostar de um pais (afeto) porque ele acredita que este pais € um
lugar de belas paisagens e gente hospitaleira (cognicéo) e ter a intencdo de visitar este
pais (comportamento).

Porém estudos mais recentes consideram uma hierarquia de efeitos (ENGEL et
al., 1995; SCHLEGEL; DITECCO, 1982; ZAJONC; MARKUS, 1982 apud ROTH;
DIAMANTOPOULOS, 2009), em que o componente comportamental ¢ um efeito
dependente das variaveis cognitivas e afetivas (AJZEN; FISHBEIN, 1980; LISKA,
1984; ZINKHAN; FORNELL, 1989 apud ROTH; DIAMANTOPQOULOS, 2009), ndo
fazendo parte do constructo Col, e sim sendo resultado do mesmo.

Entretanto a maioria dos estudos realizados com o objetivo de mensurar o efeito
do pais de origem, somente considera o impacto de fatores cognitivos, como as
crencas relacionadas aos paises, em relacdo a intencdo de compra e avaliacdo dos
produtos, que representam o componente conativo, ignorando o fator afetivo, apesar
da importancia que Ihe € atribuida segundo a teoria da atitude do consumidor (ROTH;
DIAMANTOPOULOQS, 2009).

O modelo conceitual proposto nesta pesquisa ira contemplar o componente
afetivo, além do cognitivo. Tendo o comportamento do consumidor, revelado através
da atitude de compra acerca do produto, como um efeito dependente dos outros dois

componentes.
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