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Referencial tedrico

O constructacountry equity é baseado nas teorias de imagem de pais de
origem e déorand equity. Este capitulo apresenta uma revisdo da evoluessad
teorias na literatura de marketing internacionalde comportamento do
consumidor. Inicialmente, discutem-se as diferemgasconceitos de imagem de
pais, imagem de pais de origem e efeito pais derariabordando as principais
escalas de mensuracGem como as criticas existentes. Um levantamenso do
estudos na area realizados em paises latino-amesiéaapresentado em forma de
guadro-resumo.

Em seguida, é realizada uma abordagem da teormard equity e sua
mensuracao. Ao final, sdo apresentados os estagoisieos e modelos propostos

para a mensuracao dountry equity.

2.1.

Imagem de pais de origem

Para melhor compreensao da teoria sobre pais gienmgré importante ter
clareza sobre as diferencas entre os conceitasalpeim de pais, imagem de pais
de origem e efeito pais de origem. Martin e Erq@RO3) definiram imagem de
pais como o conjunto de todas as crencas dessyifiv@renciais e informativas
que alguém possui sobre um pais em particular. pms@pcado geral acaba por
afetar a avaliacdo dos consumidores sobre os m®dutginados no pais, que
seria a imagem de pais de origem. Ja o efeitodemiwigem é especifico para
categorias de produto. Johansson, Ronkainen e @air{fk994) propdem que a
atitude e o comportamento dos consumidores sobreraduto em particular sao
influenciados por um julgamento do pais como pradudaquele produto,
resultando no efeito pais de origem.

Na literatura, é possivel encontrar esses mesmoseitos com outras

nomenclaturas. Diamantopoulos, Schlegelmilch e hBaiadana (2011), por
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exemplo, utilizam o termo “imagem de categoria delpto” para se referenciar
ao que se definiu aqui como “efeito pais de origemfiquanto Roth e
Diamantopoulos (2009) citam a expressdo “imagempais-produto” para a

definicdo de “imagem de pais de origem”.

Figura 1: Diferenciac@o dos conceitos
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Fonte: a autora

2.1.1.

Imagem de pais

A literatura sobre esteredtipos nacionais e sobperaepcao das nacodes
data da década de 1930 e pode ser consideradastobmi@o do conceito atual de
imagem de pais. Os estereotipos de um pais contgr@ens crencas sobre a

paisagem, cultura e economia desse pais. Como &®ngmdemos citar: ‘a
Espanha é ensolarada’, ‘a Gra-Bretanha é tradiCi@ndos japoneses sao
eficientes’. O conjunto dessas crengas forma urimatesa mental complexa, que
permite aos consumidores fazer inferéncias acessattibutos dos produtos do
pais (GIRALDI e CARVALHO, 2009).

O constructo imagem de pais é amplo e genéric@jstordo nas imagens
criadas nao s6 pelos produtos representativos idpmpas também pelo seu nivel
de desenvolvimento econémico e tecnoldgico, porrsaturidade politica, por
seus eventos histéricos e relacionamentos comsonagdes e por sua cultura e
tradicoes (ROTH e DIAMANTOPOULOQOS, 2009).

A imagem de pais é formada também por componefatgos, além dos
componentes cognitivos mencionados acima. Os coempes afetivos capturam
as emocoes e sentimentos relacionados a determpaasloNo entanto, a maior

parte das definicbes negligencia esses aspectofor@® mostrado no quadro a
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seguir, somente Askegaard e Ger (1998) e Verle@@1)2incluem aspectos

afetivos em suas definicbes de imagem de pais.

Tabela 1: Definic6es de imagem de pais

Autores

Definicdes

Bannister e Saunder
(1978, p.562)

“Imagens generalizadas, criadas por variaveis qummadutos
representativos, maturidade econdémica e politientes histéricos e
relacionamentos, tradi¢6es, industrializagéo el ni@e/irtuosismo
tecnoldgico.”

Desborde (1990,
p.44)

“Imagem de pais de origem se refere a impresséab deum pais
presente na mente do consumidor, transmitida @ocgiura, sistema
politico e nivel de desenvolvimento econdmico ed&igico.”

Martin e Eroglu
(1993, p.193)

“Portanto, imagem de pais foi definida como a sdm#odas as crenca
descritivas, inferenciais e informacionais que égypossui sobre um
pais em particular.”

Kotler e Haider
1993, p.141)

“A soma das crencas e impressdes que as pessaagposobre 0s
lugares. Imagens representam a simplificacdo dgramde nimero de
associacoes e pedacdes de informacéo conectadaswctimar. S40
produto da mente tentando processar e selecidioamiacdo essencial
partir de uma enorme quantidade de dados sobregan’l

<))

Askegaard e Ger
(1998, p.52)

“Esquema ou rede de elementos inter-relacionadesigiinem um pais
uma estrutura de conhecimento que sintetiza o ajpensos sobre um
pais, junto com seu significado avaliativo ou setoadesencadeado
pelo esquema.”

Allred, Chakraborty ¢
Miller (1999, p.36)

“A percepcao ou impressdo que organizacoes e camgrgn tém sobre
um pais. Essa impresséo ou percepgéo de um pase&da na condicd
econdmica, estrutura politica, cultura, conflitoscoutros paises,
condicbes de trabalho e posicionamento quanto gt@ggambientais
desse pais.”

Verlegh e Steenkam
(1999, p.525)

“Representagfes mentais do povo, produtos, cudtsimbolos
nacionais de um pais. Imagens produto-pais cordéareétipos
amplamente compartilhados.”

Verlegh (2001, p.25)

“Uma rede mental de associagdes afetivas e cogsitionectadas ao

pais.”

Fonte: Roth e Diamantopoulos (2009)

2.1.2.

Imagem de pais de

origem

A evolugédo do estudo sobre pais de origem levoecessidade de se

entender porque o0s consumidores preferem produtosmarcas de um

determinado pais em detrimento de outros. A imagemebida dos paises de

origem dos produtos pelos consumidores pode agudaplicar as preferéncias.
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Nagashima (1970) foi um dos primeiros a definir geva de pais de
origem como “o retrato, a representacdo, o esipedjue empresarios e
consumidores associam a produtos de um pais d@spécNais recentemente,
Roth e Romeo (1992, p.480) definiram imagem do p@isorigem como “a
percepcdo global que os consumidores formam dodufm® de um pais em
particular, baseada em suas percep¢les préviapaiuss fortes e fracos da
producao e do marketing daquele pais”. Para Papatisy Heslop and Bamossy
(1990) o efeito pais de origem também esta reladioras percepcdes sobre a
oferta de produtos em geral de um pais fornecedqragticular.

Esteredtipos culturais sdo comuns: nomes de mantasonoridade do
idioma francés possuem efeito positivo na avaliatg@rodutos heddnicos, que
devem proporcionar prazer, como perfume e vinhag oma efeito negativo na
avaliagdo de produtos utilitarios, que devem fumgiobem, como carros e
computadores. Esses efeitos persistem mesmo apdésonsumidor ter
experimentado o produto. A imagem de pais de origemtém também
impressdes gerais e crencgas idiossincraticas ssbpeodutos do pais, formadas
por experiéncias anteriores, diretas ou indirethss consumidores com o0s
produtos. As crencas sobre um pais podem mudaroctempo, alterando sua
imagem, como foi o caso da melhora da imagem déaJem relacéo a qualidade
(LECLERC, SCHMITT e DUBE, 1994; VERLEGH e STEEMKAMP999).

Devido a influéncia da imagem do pais de origemawmaliacdo dos
produtos daquele pais pelos consumidores, os esasdpassaram a medir esse
constructo. No entanto, ainda ndo se chegou a umsenso sobre como
conceituar e operacionalizar nas pesquisas a imadempais de origem
(LAROCHE, PAPADOPOULOS, HESLOP e MOURALI, 2005). €3tudo de
Roth e Diamantopoulos (2009) buscou fazer umadewi®s conceitos existentes
sobre o0 constructo imagem de pais de origem e dsadpnalizacdo desses

conceitos nas pesquisas empreendidas.

2.1.3.

Efeito pais de origem

O efeito pais de origem € especifico para detedomagrodutos, por

exemplo, a imagem que a origem francesa confererfarpes é diferente da
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imagem conferida para automoveis franceses. Di¢h8#2, p.116) foi o primeiro
a argumentar que o pais de origem de um produte ped“uma influéncia
tremenda na aceitacdo e no sucesso do produtotin@ip teste empirico foi
conduzido por Schooler em 1965 (VERLEGH e STEENKANI®99).

As primeiras pesquisas comprovavam, através defmsi@s empiricas,
que a informacéo sobre o pais de origem do proidfiteenciava as avaliagdes
dos consumidores. Apenas como objetivos secundé&itdavam investigar 0s
motivos e as direcOes dessas influéncias (USUNZBRBS).

No inicio da década de 80, foi realizada por BillkeyNes (1982) uma
influente revisado de literatura sobre o tema. Hiefendiam que, como o pais de
origem era somente um dos atributos dentre os mgjte caracterizavam um
produto, os estudos deveriam informar aos respoesl@s diversos atributos do
produto. Os estudos que consideravam somente paisrigem tendiam a
superestimar os efeitos desse atributo e ndo barscaempreender como esse
atributo pode ser reduzido ou compensado por autros

A partir de entdo, os pesquisadores passaram gareahais estudos
introduzindo outros atributos, tanto intrinsecosncoextrinsecos. A diferenca
entre ambos reside no fato de os atributos intossesstarem relacionados
diretamente as caracteristicas fisicas do prodetomo dimenséo, peso,
composicdo. Ja os atributos extrinsecos, como prme@wca e garantia, nao
caracterizam o produto fisicamente, sdo intangivéisa alteracdo dos atributos
intrinsecos significa uma mudanca substancial mmdyio, enquanto que a
modificacdo de atributos extrinsecos néo, uma wez grodutos com marcas
diferentes, por exemplo, podem ser absolutamegtiabs. O pais de origem €&
considerado um atributo extrinseco (AYROSA, 1998).

Os estudos com varios atributos constituiram unoéuesio, apesar de ndo
questionarem a relevancia do pais de origem ndmegdas (USUNIER, 2006).
Em alguns, chegou-se a conclusdo que o efeitorithwiat pais de origem é maior
quando os consumidores nao sao familiarizados carategoria do produto e
usam esse atributo para facilitar a avaliagdo re€raiia de outros critérios.
Porém, outros estudos encontraram uma correlacggitivaoentre a familiaridade
com o produto e o uso do atributo pais de origeravadiacdo (NEBENZAHL,
JAFFE e LAMPERT, 1997). No caso dos consumidoresli@izados, a imagem
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do pais de origem funciona como um constructo s$iicgdior, que resume os
atributos (AYROSA, 2000).

A partir dos estudos de Lin e Sternquist (1994).eckku (1994),
Ozsomer e Cavusgil (1991) e Lee, Kim e Miller (199%de-se concluir que a
informac@o sobre outros atributos do produto atemuafluéncia do pais de
origem na avaliacdo, mas o efeito pais de origemirata sendo estatisticamente
significativo.

O conceito de pais de origem também evoluiu aododgs anos.
Originalmente, era considerado como o pais deda{#b, ou seja, aquele que
aparecia na etiquetamade in” do produto (USUNIER, 2006). Mais tarde, o
conceito pais de origem passou a denotar o pai®apral a empresa é associada,
que geralmente € o pais onde a empresa nasceu EEANI®94). Por exemplo,
Sony e Honda implicam origens japonesas, enquaata-Cola e Levis, origem
americana. O pais de fabricacdo pode ser ou nawidente com o pais de
origem. Outros conceitos foram sendo introduzidaditeratura, como pais de
design, que representa o local onde o produto fojefado e desenvolvido
(NEBENZAHL et al., 1997).

Nebenzahl et al. (1997) propdem um modelo integitadgtrado na figura
2, onde a imagem relativa de um produto (IP) para aonsumidor de um
determinado pais é formada em funcédo do pais dedgho (PF), do pais de
origem (PO), do pais de design (PD) e da marcardduto. Uma comparacao
das imagens de todos os produtos disponiveis aesalescolha do consumidor.
Apés a compra, obtém-se familiaridade com o prqoduaperiéncia e
aprendizado, que influenciam a interpretacdo desgadaveis (PF, PO, PD e

marca) no futuro.

Figura 2: Modelo de processamento de informacdes relativas a imagem do produto

PF P 1
FL e Decisbes de Experié
» ) : perlenc? e
compra informacéo
Marca 1P

PO .
IPn

feedback

Fonte: Nebenzahl et al. 1997.
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Pesquisas mais recentes mostram que o pais denalenarca se tornou
mais significante para os consumidores que o paifaloricacdo (LECLERC et
al., 1994). As corporacdes multinacionais tendesnfatizar o pais de origem da
marca em vez do pais de origem da fabricacdo demedutos, uma vez que a
busca por custos mais baixos leva a terceirizagdprdducdo em paises com
baixa imagem de qualidade. A empresa Apple imprame seus produtos as
informacbes Designed by Apple in California Assembled in China’,
provavelmente com o intuito de reforcar o localddsign e moderar o efeito que
a China possui como pais de fabricagcdo com baiegem de qualidade. Para
Usunier (2006), o pais de origem é frequentemeamtsiderado como aquele que
0s consumidores associam ao produto ou marca, endepte de onde tenham
sido fabricados.

Além disso, as etiquetadviade in” ndo sdo as Unicas pistas que 0s
consumidores podem usar para inferir o pais desmmrigu a nacionalidade do
produto. Outras ferramentas de marketing, comoggapda dranding, podem
ser utilizadas para implicita ou explicitamenteac@nar um produto a um
determinado pais (VERLEGH, 2001). A capacidade rirg&ional de construir e
gerir marcas visando seu sucesso duradouro sedid® debranding (AKUTSU
e NONAKA, 2008). Leclerc et. al (1994) cunharamearto ‘foreign branding”
para se referir a praticas de branding que tém cobjetivo a associacdo do
produto ou servigo com seu pais de origem.

Algumas empresas perceberam a importancia paramsumidores da
associacdo do nome de suas marcas com origensgriess de determinados
produtos. A marca de aguas premium Klarbrunn eoogetes Haagen-Dazs néo
sao produtos de origem germanica ou escandinava seus nomes sugerem, sao
agua mineral envasada no estado americano de \W§iscersorvetes produzidos
pela empresa Pillsbury cuja matriz também se erm@mh um estado americano,
Minneapolis (LECLERC et al. 1994).

2131

O papel do pais de origem

As pesquisas tém considerado o pais de origemigaintente como uma

informac&o cognitiva, ou seja, um estimulo queikzado pelos consumidores
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para inferir crengcas sobre os produtos, como, gemelo, sobre a qualidade.
Nesse sentido, a declaracdo de pais de origenohatais quais outros atributos
extrinsecos, como preco, marca e reputacdo do istare(VERLEGH e
STEEMKAMP, 1999).

Segundo Verlegh e Steenkamp (1999), além de sempistzacognitiva da
qualidade de um produto, o pais de origem tambémefee as emocoes,
identidade, orgulho e memdrias autobiograficasagEs®notacdes simbolicas e
emocionais transformam o pais de origem em umudtrible imagem. Esses
atributos tém-se mostrado determinantes significatidas preferéncias dos
consumidores e uma fonte importante de valor daanar

No entanto, outras pesquisas mostram que o paisgien ndo € somente
uma informacao cognitiva, pois acrescenta sigrifisaemocionais e simbadlicos
para os consumidores. De acordo com a revisao deglViee Steenkamp (1999), a
informacdo sobre o pais de origem pode associar pootluto a status,
autenticidade e exotismo (LI e MONROE, 1992; BATRRAMASWAMY,
ALDEN, STEENKAMP e RAMACHANDER, 1999). Pode tambéronectar o
produto a um rico imaginério associado ao pais, comotacfes sensoriais,
afetivas e rituais (ASKEGAARD e GER, 1998). Essajgnto de significados
pode ser considerado como atributo de imagem eupmwsportancia como fonte
de valor para a marca.

A partir da descricdo do caso de uma americanaideno italiana que é
extremamente ligada a produtos italianos, espeerghn relacionados a
alimentacéo, Fournier (1998) mostrou que o paisrigem pode relacionar um
produto a identidade nacional, resultando em figsegdo emocional com certas
marcas e produtos. Para essa pessoa, “ltalia” posswtacdes emocionais e
simbdlicas muito fortes. Botschen e Hemettsberd®9g) relataram que os
consumidores associam o pais de origem ndo soraegtelidade do produto,
mas também a sentimentos de orgulho nacional e nesTde viagens realizadas.

Obermiller e Spangenberg (1989) propuseram um quéalirico que
distingue os processos cognitivos, afetivos e noviom que a informacao sobre
pais de origem pode desencadear. Cabe ressaltaagjdmnteiras entre 0s
processos Nao sao precisas, os trés processa@gartee influenciam a tomada de

deciséo pelo consumidor.
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* Processo cognitivo do efeito pais de origem

O pais de origem influencia as avaliacbes de caddidio produto atraves
do efeito que causa nas crencas sobre atributos domabilidade, confiabilidade
e mao-de-obra empregada. O consumidor ird usafoamacdo sobre o pais de
origem para inferir outros atributos somente sepeleeber que os dois atributos
sao relacionados, se ele estiver confiante solbre@ghecimento sobre o pais e se
nao houver outros indicadores melhores da qualidadperoduto (VERLEGH e
STEEMKAMP, 1999).

As variaveis situacionais mediam o0 processo de rénfza. A
heterogeneidade da categoria do produto referevaeacOes entre 0s paises que
oferecem o produto enquanto a heterogeneidade desasndo pais refere-se a
variacdes entre produtos do mesmo pais. A faltdatteza sobre o pais de origem
pode limitar a utilidade dessa informacao, bem cantisponibilidade de outras
informacdes sobre demais atributos pode redurpaitancia do pais de origem
na avaliagdo de qualidade, uma vez que atributoénsecos sdo melhores
indicadores de qualidade (OBERMILLER e SPANGENBERE39).

» Processo afetivo do efeito pais de origem

As conotacOes afetivas e emocionais podem ser f@sna partir de
experiéncias diretas, viagens ao pais ou relaciento® com pessoas do pais, ou
indiretas, através da arte, educacao e midia deanBgsquisas mostram que as
respostas afetivas influenciam diretamente a a&jtsém influenciar as crencas
sobre os atributos.

Uma estratégia de marketing em relacdo as respafatigas seria focar
em esforcos promocionais, com o objetivo de refoosaspectos positivos do
pais de origem. Se for dificil mudar o estereétijpopais, outra possibilidade é
tentar reduzir a clareza da informacédo sobre o g¢misrigem (OBERMILLER e
SPANGENBERG, 1989).

* Processo normativo do efeito pais de origem
Se existirem normas relacionadas ao pais de origesnprodutos ou
marcas que estdo sendo avaliados, elas impactatardente na intencédo de
compra, sem afetar as crencas e atitudes (OBERMRLEESPANGENBERG,
1989). Uma norma particularmente saliente é compratutos domésticos.
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Figura 3: Modelo de processamento de informacgdes relativas a pais de origem
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Fonte: Obermiller e Spangenberg, 1989.

Alguns consumidores americanos preferem compraestarautomoéveis

fabricados nos Estados Unidos por pressdes nommsatia familia ou grupo de

referéncia, apesar de acharem que outros paisgsafabautomaoveis superiores.

A decisdo de evitar comprar produtos de um detewiairpais como manifesto
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contra as politicas e praticas desse pais também g8 considerada um aspecto
normativo (VERLEGH e STEEMKAMP, 1999).

Atualmente, a declaracdo do pais de origem € nmia questdo de
posicionamento de produto do que de origem prommaen Os consumidores
estdo mais preocupados com a origem quando o pr@adssui uma marca que
nao é familiar. Falta de familiaridade com o none rdarca pode levar o
consumidor a considerar outros atributos do prqdatono o pais de origem
(AYROSA, 2000).

2.1.4.

Mensuragdo da imagem de pais de origem

A tabela 2 apresenta as principais escalas desetasle utilizadas para
medir a imagem de pais de origem tanto do ponteista do pais em geral
(dimensbes da imagem do pais) quando de categesf@ecificas de produtos
(dimensbes do produto).

A escala proposta por Nagashima (1970, 1977) faa dias primeiras a
serem desenvolvidas e continua sendo utilizadaiassde hoje. Ela propde cinco
dimensdes relacionadas aos produtos e utiliza ustalee de diferencial
semantico, com descritores bipolares. Para as diesnrelacionadas ao pais,
utiliza perguntas abertas.

Roth e Romeo (1992), baseando-se em oito escalasnw#vidas
previamente, propdem as mesmas dimensdes paratgqs e para o pais, o que
parece ndo ser muito adequado. Martin e Eroglu3jl88lizam uma escala de
diferencial semantico para abordar somente as didesnrelacionadas ao pais,
apresentando foco em aspectos politicos e econémico

Para medir a imagem de pais de origem, PisharBdrameswaran (1992,
1994) propuseram uma escala baseada em cinco diesern(d) atributos gerais
do pais e seu povo; (2) similaridade com o paisedpondente; (3) atributos
negativos de produtos; (4) aspectos de marketigigtebuicéo; e (5) imagem de
produtos do pais considerado.

Ayrosa (1998) propds adaptacdes a escala de Pishar®@arameswaran
(1992, 1994). Apos a realizacao de testes e defmrdgram extraidos quatro

fatores: (1) aspectos relativos ao povo e poxldo pais; (2) resposta emotiva
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Tabela 2: Escalas de mensuragdo de imagem de pais de origem
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relativa ao pais; (3) atitudes relativas as agdd) atitudes relativas a aspectos de
marketing.
As principais diferencas entre as duas escalag*s&8R0OSA, 1998):
 Forma das perguntas, que passaram a ser apresertoni®
sentencas (e.g. “Eu acho que o povo do pais X tem bivel
educacional”) ao invés de simples conceitos (@gv6 educado”);
* A dimensao “atributos negativos de produtos” falesenhada na
forma positiva;
* Foram incluidas perguntas para captar aspectosngoesejam
tipicos apenas de paises desenvolvidos ou diretamedacionados
a alta tecnologia (artes e agricultura);
e Foram incluidas perguntas para captar a respostdivaaf
relacionada a paises.

2.1.5.
Criticas ao constructo

Em funcdo da popularidade e extensdo das pesauibes pais de origem,
encontram-se também algumas criticas sobre a relevatual do tema para o
mundo dos negocios. Os estudos nessa area exiatenaib de quatro décadas,
durante as quais o contexto se modificou, prinoigate devido a crescente
globalizagéo das industrias e dos mercados, que fgodyerado uma diminuicédo
da importdncia da informacdo sobre o pais de origemproduto para o
consumidor em suas avaliacdes. No grafico da figu@aossivel notar a evolucéo
da quantidade de artigos publicados sobre paisrigeno desde o inicio dos
estudos na area.

Com base no ambiente global atual, alguns estusli@sg. Samiee, 2010;
Usunier, 2006) defendem que a relevancia das peEs@iobre pais de origem
diminuiu e criticam aqueles autores que continuanareados ao tema. Para
Usunier (2006), os pesquisadores continuam a esasgtgectos relacionados a
pais de origem em funcdo da facilidade com quenfsmacdes podem ser
geradas a partir de estudos empiricos. Ele defgndeexiste uma desconexao
entre a relevancia atribuida pelos pesquisadoesspgeocupacdes dos principais

atores do mercado global, empresas, consumidogesernos, fazendo com que


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0913081/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913081/CA

30

tais pesquisas, apesar de terem credibilidade eeaéndo tenham relevancia no

mundo dos negdcios.
Figura 4: Publicacdes de pesquisas sobre pais de origem.
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Fonte: Usunier, 2006

Para Samiee, Shimp e Sharma (2005), se a origenadz realmente tem
um papel importante nas avaliacdes e decisfesmdpraalos consumidores como
assumem a maioria das pesquisas na area, 0s cdosesnideveriam possuir
habilidades precisas em determinar as origens @ssasm Se 0s consumidores
nao demonstram conhecimento sobre as origens daasr@porque determinada
marca € percebida como fabricada e vendida em snpiEtises ou porque a origem
da marca néo traz consequéncias para o processtalba.

Com o objetivo de entender melhor o papel da origégam marca,
realizaram um estudo com respondentes americanga pastar seus
conhecimentos sobre a origem de 40 marcas naciedisnarcas estrangeiras de
10 diferentes categorias de produtos. Os resultémlesn modestos, tendo o0s
consumidores americanos identificado corretamen® dhs origens das 84
marcas, sendo maior o conhecimento das marcascamasi (M=49%) que das
estrangeiras (M=22,3%). A conclusdo de Samiee et(28l05) foi que os
consumidores ou possuem limitado reconhecimentoodgens das marcas ou
nao conferem importancia a esse dado e por issoretém a informacéo na
memoria. Baseados nessa suposicdo, sugerem qustraegas de marketing
internacionais devem dar maior importancia a atobwdo geograficos, pois a

imagem da marca € mais importante que seu paisgben
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Uma contraposicao as conclusfes anteriores segia quormacao sobre a
origem da marca possui papel importante para osucoidores, independente de
eles efetivamente saberem a origem correta da nmanea marca com sonoridade
da lingua inglesa (e.g. Goldstar) pode ser cormildeamericana mesmo que sua
origem seja coreana. Ou seja, 0s consumidores paedagir baseados em
percepcoes incorretas (SAMIEE et al., 2005).

Em seu estudo, Diamantopoulos et al. (2011) ingastim se as intencdes
de compra séo impulsionadas somente pela imagemadza, sem que essa seja
influenciada pela imagem do pais ou pela imagencatagoria de produto
associada aquele pais. Os resultados mostrararasqogticas recentes sobre o
constructo pais de origem sao infundadas, pois ie @ga origem continua
exercendo influéncia importante na percepcdo dazamae que 0 constructo

continua relevante para a pratica e teoria do niackenternacional.

2.1.6.

Paises latino-americanos como pais de origem

A revisdo da literatura sobre o tema mostra que e¥stem muitos
estudos contemplando a opinido dos respondentesatd®s nacionalidades sobre
o Brasil e outros paises latino-americanos coms gaiorigem de produtos ou
marcas, conforme quadro-resumo apresentado natabdllguns aspectos mais
detalhados de estudos sobre o Brasil como paigigeno sao apresentados a
seguir, de forma a ilustrar o estagio atual dessepo de pesquisa. Nao estédo
incluidos no escopo da analise da presente pesqaissstudos realizados no
Brasil em que o objetivo era conhecer a atitude comportamento de
consumidores brasileiros sobre produtos importados.

Giraldi, Ikeda e Carvalho (2008) fizeram um levamato dos estudos
com produtos brasileiros como alvos da pesquis&fdito pais de origem e

encontraram os seguintes trabalhos:

. Vives (2000) - Estudo de caso sobre os cafés espede Sao
Paulo, com o objetivo de identificar vantagens cetitigas baseadas na

origem para esse setor.
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Tabela 3: Paises latino-americanos como pais de origem
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. Gaedake (1973) — O estudo mostrou que produtosatsegem
desenvolvimento eram percebidos como inferioreodytos americanos.

Os paises considerados foram Brasil, México, Aigard Taiwan.

. Stewart e Chan (1993) - Usando a categoria 6nibusiismo, 0s
autores verificaram que os O0nibus da marca MereBdag fabricados no
Brasil e na Coréia do Sul possuiam imagem sighiN@mente mais

desfavoravel que aqueles produzidos na Alemanha.

. Nebenzhal e Jaffe (1997) — Mostraram que consuesdor
israelenses se recusaram a comprar carros da \agkswfabricados no

Brasil, mesmo sendo mais baratos que os fabricaalddemanha.

Posteriormente, foram realizados outros traball@isaldi e Carvalho
(2009) realizaram uma pesquisa quantitativa comdastes holandeses para
compreender a influéncia da imagem do Brasil nengédo de compra dos
seguintes produtos: carne bovina, frutas fresesados e méveis, que foram um
dos principais produtos exportados para a Holandainio de 2004. Para medir a
imagem do Brasil, este estudo utilizou uma adaptdgdescala desenvolvida por
Ayrosa (2002), com a inclusdo de itens extraidosesieala de Pisharodi e
Parameswaran (1992) e de dois itens elaborados aelores.

A escala utilizada possui cinco dimensodes: (1)iayab da comunicacgéo e
distribuicao; (2) respeito e importancia do Bra@l; avaliacdo dos produtos; (4)
avaliacdo das artes; e (5) afeto para com o Br@sélemento melhor avaliado
pelos respondentes foi 0 afeto em relacdo ao Brasipior foi a comunicacgéo e
distribuicdo dos produtos. Ou seja, para o Braslhorar sua imagem no exterior
deveria investir em seus canais de distribuicdorsunicacdo de seus produtos
(GIRALDI e CARVALHO, 2009).

Tabela 4: Ordenac¢bes de médias das dimensdes da imagem do Brasil

Dimenséo N Minimo Miéximo Média Desvio Padrdo
Avaliacdo da comunicacio e distribuicio 116 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

Fonte: Giraldi e Carvalho, 2009
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A intencdo de compra dos produtos brasileiros fedise por meio de
uma escala de cinco pontos que avaliava a conanedéom a afirmagao: “Eu
compraria carne bovina (frutas frescas, calcaddsjein) brasileira”. Mediu-se,
também, a magnitude do efeito pais de origem eagdela familiaridade com o
Brasil em cada categoria de produtos.

Almeida e Drouvot (2009) realizaram uma pesquisa @@nsumidores
franceses e brasileiros utilizando um questiondeo20 questbes com escala
baseada em Nagashima (1970), que explora caréicesibipolares. Constataram
gue esses consumidores percebem o produto bragitamo bastante inferior aos
produtos dos paises desenvolvidos no que diz tespeémagem e a qualidade,
assemelhando-se aos produtos chineses. Concluiraro @rasil esta diante de
um grande esforco para construir uma imagem exteaia condizente com sua
realidade e seus interesses economicos.

Complementarmente, Almeida e Drouvot (2009) seferi@am uma
segunda amostra de respondentes franceses, corpposiais grupos distintos:
estudantes de graduacdo sem experiéncia profisgagmeecutivos em formacéao
continuada com varios anos de experiéncia profissid\presentaram a ambos o0s
grupos a seguinte questao: “Quando vocé pensanadein Brazil”, quais sao 0s
produtos ou atividades que Ihe surgem a mente ddiato?”. Verificaram nas
respostas espontaneas dos estudantes que os gsngipdutos associados ao
Brasil sdo café, carnaval, futebol, musica/dancaegia plastica. As respostas
espontaneas dos executivos foram diferentes, agesarcafé manter-se como o
produto mais citado, a variedade de setores fobmnaurgindo outros setores
como a industria aeronautica, e ndo apareceu onit@sica/danca.

Em ambas as amostras, foram citados produtos bgadpraia, como
bigquinis e maiés de banho, chinelos, 6culos deesoieme solar. Os autores
acreditam que, possivelmente, haja mais conotda@iesgiveis entre a imagem do
Brasil e a percepcdo positiva dos produtos nesser sk atividade, em
consonancia com o constatado pela Associacdo @&rasila Industria Téxtil,
segundo a qual o Brasil aparece de maneira crescento polo criador de moda
praia essencialmente feminina (ALMEIDA e DROUVOT109).

Em relacdo a imagem do Brasil, ha um estudo dde@eracdo Nacional

do Transporte (CNT, 2001) que realizou entrevigtas 22 paises, sendo 400
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pessoas entrevistadas em cada pais. Os princifiserdos avaliados e 0s
resultados da pesquisa que interessam ao preséunte éoram:

* Imagem do Brasil: a primeira idéia que vem a calip@ndo se
ouve falar do Brasil é futebol e esportes (36,6%)naval (19,4%),
pobreza e miséria (8%), sol, praia e diversao (Y,6%ndios e
selva (6%).

* Avaliacdo dos produtos brasileiros: razoavelmentafigveis
(46,3%), muito confiaveis (12,5%) e pouco confi&v&,4%).

* Conhecimento sobre o Brasil: nunca vieram nem amthe
ninguém que tenha vindo ao Brasil (63,2%), conhealguwém que
ja veio ao Brasil (27,4%) e ja vieram ao BrasiB{4).

Giraldi e Carvalho (2005), em estudo tedrico, coinam que as empresas
brasileiras ndo devem utilizar seu pais de origemocvantagem competitiva no
exterior, pois a imagem do Brasil é desfavoravekas empresas devem buscar
outras formas de obtencdo de vantagem competdorap a construcdo de uma

marca forte, ndo associada ao pais de origem.

2.2.

Marca e pais de origem

Ha bastante tempo existe a associacao entre maaia de origem. O uso
de selos ou logos para indicar a origem do prodata da Grécia antiga (AAKER
1996, apud VERLEGH, 2001). Muitos estudos ja fonaalizados para tentar
compreender as relacdes entre marca e pais denorige

Kim e Chung (1997) e Shimp et al. (1993) mostrargne marcas
originarias de um mesmo pais tém imagens ou agéesiaemelhantes na mente
dos consumidores. Além disso, a imagem de um paisne dado mercado pode
ser afetada pelo desempenho das grandes marcasanag desse pais (KIM,
1995). Ou seja, a literatura sugere que a relagiite anagem de pais e imagem
de marca € bidirecional (PAPPU, QUESTER e COOKSHEY)7).

Fruchter, Jaffe e Nebenzahl (2006) mostraram qua iamagem positiva
de pais de origem ira impactar positivamente a @magla marca e, como
resultado, seu valor. O estudo de Pappu et al7§2@0stra que a imagem do pais

pode influenciar as dimensfes chaves da atribulgdwalor para a marca, tais
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como associa¢gfes de marca, qualidade percebidizlelfide a marca (RAMOS,
TRINTA, BACELLAR e COHEN, 2009).

Tabela 5: Relacdes entre imagem de pais e marca

Relagdo Autores

Influéncia do pais de origem sobre a qualidade

o Ay Mg, Thakor e Lavack, 2003

Gaedeke, 1973; Johansson e
Reducdo potencial do efeito do pais de origem pela Nebenzahl, 1986; Han e Terpstra,
imagem da marca 1988; Chao, 1989; Tse e Lee, 1993;
Ahmed, d’Astous e Zouiten, 1993

Importancia relativa do nome da marca em relagdo a | d’Astous e Ahmed, 1992; Tse e Gorn,
outros atributos externos como pais de origem 1993

Efeito direto da marca e do pais de origem nas

dimensdes de qualidade de produtos diferentes ULEL Gl IR

O pais de origem interage com a marca somente em Khachaturian e Morganoski,
algumas categorias de produtos 1990;Wall, Liefeld e Heslop, 1991

Fonte: Zeugner-Roth et al., 2008, complementado.

Diamantopoulos et al. (2011) investigaram as r@agéntre imagem de
pais de origem (IPO), imagem da marca (IM) e irdende compra (IC). De
acordo com sua analise, a imagem de pais de oiiffarancia indiretamente a
intencdo de compra, pois seu efeito é totalmentiade pela imagem da marca.
Dessa forma, conclui-se que avaliagdo da imagemadlea pelos consumidores ja

engloba suas percepc¢des sobre o pais de origem.

2.3.
Brand equity

De forma resumidayrand equity seria o valor que o nome de uma marca
agrega a um produto ou servico. Para Aaker (199%8)brand equity é “um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma mamanome e simbolo, que se
somam ou se subtraem do valor proporcionado popratuto ou servico para
uma empresa e/ou para os consumidores dela”. Aetaacao original de Aaker
(1991) se baseia em cinco dimensdes: (1) lealdadaréa; (2) conhecimento da
marca; (3) qualidade percebida; (4) associacOanataa; e (5) outros ativos do
proprietario da marca (patentes, marcas registraddacoes com canais de

distribuicao).
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A lealdade auxilia na manutencdo dos consumidoremisa que
proporcionam exposi¢cao da marca e confirmacaorparas consumidores. Pode,
inclusive, desencorajar a concorréncia a atrairswandores satisfeitos. O
conhecimento da marca atrai os consumidores, qudere a se sentir mais
confortaveis com o que é familiar. A qualidade pbida indica a qualidade geral
gue os consumidores percebem e nao necessariamestide associada as
especificacdes do produto. As associacoes sdo cdagppelas imagens mentais
que a marca produz, como um sentimento, uma atibwdema associacdo a
determinado estilo de vida ou personalidade. Osuw@tivos da marca ndo estéo
associados, como as outras dimensdes, as percepEmEHes do consumidor.

O brand equity tem potencial de acrescentar valor tanto paranswuidor
como para a empresa. Para o consumidor pode auxiiainterpretacdo e
processamento de informacao, conferir maior cogéiama decisdo de compra e
gerar satisfacdo de uso. Para a empresa, podaeiada eficiéncia e eficacia dos
programas de marketing, gerar lealdade a marcanerdga de precos e margens,
permitir extensdes de marca, melhorar o relaciontaneom o canal e oferecer

vantagem competitiva atravées de barreira real aosacrentes (AAKER, 1991).

2.3.1.
Mensuragédo do brand equity

O investimento na marca normalmente apresentane®médio e longo
prazo, o que torna fundamental o desenvolvimento@#idas que possam avaliar
e acompanhar o desempenho lol@nd equity, justificando e orientando os
investimentos. Para Aaker (1991, p.15), “a marcee der considerada como um
ativo, tal como uma reserva florestal. Os lucroscdeto prazo podem ser
substanciais se a reserva for exaurida sem coagttempelo futuro, mas o ativo
pode ser destruido no processo”. Aléem de justifioar investimentos, a
determinacdo do valor de uma marca pode ser Utibpenacdes de compra e
venda de ativos por empresas e para avaliar ogscdstdesenvolvimento de uma
marca nova em comparacdo com a possibilidade dmsid de uma marca
existente.

A literatura nos apresenta duas abordagens para onaréind equity: uma

financeira e outra baseada no consumidor. Sob sp@eiva financeira brand
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equity se refere ao incremento no fluxo de caixa queoodasmarca proporciona
em comparacao ao fluxo de caixa dos mesmos proQutEervicos sem marca.
Esse incremento no fluxo de caixa decorre do vglee os consumidores
conferem a produtos com marca e da reducdo descgstobrand equity gera
através de vantagens competitivas (SIMON e SULLIVABO3). Na perspectiva
do marketing ou do consumidor, o foco é em comeonascas sao percebidas
pelos consumidores (ZEUGNER-ROTH et al., 2008).

O método desenvolvido por Simon e Sullivan (1998ya¢ o valor do
brand equity a partir do valor de todos os ativos que a emguesauli, utilizando
o valor de mercado da empresa como base. O pripaaso é calcular o valor de
mercado da empresa, que fornece uma estimativéendenciosa dos fluxos de
caixa futuros que séo atribuidos a todos os atieosmpresa. Depois, separa-se 0
valor dos ativos em tangiveis e intangiveis. Alémbrhnd equity, as patentes,
franquias, P&D e a base de clientes fazem partativss intangiveis.

Em seu estudo, Simon e Sullivan (1993) estimardmand equity de 638
empresas do setor industrial, com acoes listadasbolsas NYSE, AMEX e
NASDAQ no ano de 1985 e cujas informagOes sobre a#@uos, atividades de
propaganda, investimento em P&D, patentes, venddmhas de negocio
estivessem disponiveis nas bases de dados NBERpuUStat para o periodo de
1981 a 1985. Além disso, as empresas que paréeipdo estudo ndo poderiam
ter adquirido, sido adquiridas ou realizado fus@esn outras empresas no
periodo. A necessidade de todas essas premissstildamma dificuldade para
que essa abordagem seja adotada. Uma de suaseventage basear em dados
objetivos, permitindo comparacfes entre empresast® periodos de tempo.
Além disso, incorpora o valor esperado de retofutsos.

Além da metodologia desenvolvida por Simon e Saliy1993), existem
alternativas de abordagem financeira para calodtaand equity. Mahajan, Rao e
Srivastava (1990) desenvolveram uma mensuracao @tikeada em condicdes
de aquisicdo ou desinvestimento, com o objetivaxddiar o valor potencial das
marcas de uma companhia para outra empresa. Qtetrzativa seria se basear no
preco premium de um produto (AAKER, 1991; SIMON e SULLIVAN, 1993
Essa técnica, apesar de intuitivamente atrativale p@sultar em estimativas
tendenciosas, pois 0 pre@emium captura apenas uma dimensao lmand

equity. Em algumas categorias de produtos onde os psé&gosemelhantes, como
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cigarros e passagens aéreas, Nndo se encontransroancgrecopremum. ISso
poderia levar a uma incorreta conclusao, por exengd que as marca Marlboro
e easyJet ndo possuénand equity elevado.

Uma terceira metodologia seria estimar os custosubistituicdo, ou seja,
0 custo de estabelecer um produto com uma marca BEgga abordagem também
mensura apenas um dos componentes do brand equéyg seu valor para
lancamentos de produtos, e ndo fornece informauid®@ ® valor ddorand equity
em seu uso corrente, em funcédo da marca dos psodyigtentes. Ja 0 método do
multiplicador multiplica o peso da marca sobre esuttados dos ultimos anos.
Como se baseia em informagfes historicas, comacipag¢do da marca no
mercado e gastos com propaganda, pode produziregalendenciosos, que nao
se traduzem em ganhos futuros (SIMON e SULLIVAND3)

A operacionalizagcdo dbrand equity sob a perspectiva do consumidor
geralmente se divide em duas categorias: aqueleeuave as percepcdes do
consumidor (conhecimento da marca, associacbesadzamgualidade percebida)
e aguela que foca no comportamento do consumielaiddde a marca, disposicao
de pagar um pregaremium). Como exemplo de utilizagdo da primeira, podem-se
citar os estudos de Yoo e Donthu (2001) e Pappest®@ue Cooksey (2005) e,
como exemplo da segunda, o estudo de KamakuraseR(1993) (PAPPU et al.,
2007; ZEUGNER-ROTH et al., 2008).

Baseando-se na conceitualizagédo de Aaker (1998)ller1993), Yoo e
Donthu (2001) desenvolveram uma medidédind equity sob o ponto de vista
das percepcdes do consumidor. Os autores operbzaam o brand equity
como um constructo tridimensional, que consistdeaidade a marca, qualidade
percebida e conhecimento/associacdes com a mapesaAde o estudo original
de Aaker (1991) diferenciar associacoes de conletonda marca, algumas
evidéncias empiricas (e.g. Yoo, Donthu e Lee 20@® e Donthu 2001, 2002,
Washburn e Plank 2002) sugerem que essas duas sdieserpodem ser
combinadas em uma uUnica dimensé&o.

Para Hoeffle e Keller (2003), independente de camwand equity é
mensurado, ele deve ser derivado das palavrases deéconsumidores. Implicita
ou explicitamente, todas as abordagens devem smrapas estruturas de
conhecimentos de marca existentes nas mentes dasincmores, sejam eles

individuos ou organizac¢des, como fundamentbraod equity.
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2.4.
Country equity

Varios autores (e.g. Shimp, Samiee e Madden 1993;Kker, Srivastava e
Ruekert 1994; Pappu, Quester e Cooksey, 2006) a&siudas relacdes entre pais
de origem de uma marca e sgand equity. Nesse contexto, surgiu o conceito de
country equity, algumas vezes chamado deuntry brand equity. Da mesma
forma que a avaliagcdo da imagem da marca pelosicodsres ja engloba suas
percepcdes sobre o pais de origem (DIAMANTOPOULQSale 2011), a
avaliacdo da marca pais também englobaria as péegpa imagem do pais.

Shimp et al. (1993) foram o0s primeiros autores @@r 0 conceito de
country equity como uma forma mais precisa para compreender el pgp
imagem de um pais sobre as atitudes dos consumiddtara eles, a ideia de
country equity serve para separar o valor contido em uma marcpeta
relacionado ao pais ao qual a marca é associad@&xBmplo, da mesma forma
gue uma marca nova pode se alavancar a partirldofeenecido por marcas pre-
existentes da mesma empresa, ela pode se alaampeatir do valor fornecido
pelo pais com o qual é identificada. Sugerem qu®rmabinacdo do conceito
tradicional debrand equity com 0 novo conceito deountry equity pode
proporcionar interessantes maneiras de pensar swneas globais e propdem a

matriz reproduzida na tabela 6.

Tabela 6: Alavancando brand e country equity

Country equity
Brand equity Positivo Negativo
Positivo Marcas altamente Marcas deficitarias
alavancaveis pelo pais
Negativo Marcas deficitarias Marcas nao
pela empresa alavancdveis

Fonte: Shimp et al., 1993.

Papadopoulos e Heslop (2002) consideram uma visdt-eimensional
dos paises (ou lugares) como marca, formada parsdis partes que podem
interagir: destino de investimentos, produtorespoetadores ou destinos
turisticos. Em seu estudo, focam em atracdo destinventos estrangeiros e

propéem duas abordagens, que dependem do estagiatdedade das empresas
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alvo, pois para elas a decisdo de como investgcade a de onde investir. A
primeira abordagem seria para aquelas empresapajlean vir a investir e a
segunda para aquelas que devem ou precisam in\R&ta o primeiro grupo, a
atratividade de um pais depende dos recursos qu#ezkce. Ja 0 segundo grupo
é formado por muitas empresas que ja atuam nadpaatguma forma, mas ainda
sem investimento direto, e a estratégia de atralgsas empresas deve ser
diferenciada.

Pappu et al. (2007) mostraram que a imagem maaronagem micro de
um pais influenciam significativamenteboand equity de determinados produtos
e marcas, sob o ponto de vista do consumidor, e egt@s influéncias sao
especificas para categorias de produtos. A imagetranesta relacionada as
crencas que o consumidor possui sobre o pais (idgepais) e a imagem micro
as crencas sobre os produtos de determinado pzagdin de pais de origem).
Como “marcas originarias de determinado pais podean ativos ou passivos
intangiveis nas mentes dos consumidores, que s@pacblhados por outras
marcas originarias do mesmo pais” (KIM e CHUNG,6{,31997), ocountry
equity seria esse valor agregado, derivado da assoaigcé@m produto com um
pais, que captura as consequéncias econbmicasva®situ negativas dessa
associacdo. Como exemplo, citam as marcas Toyatauldkhi e Suzuki, que
compartilham certas associa¢cdes, como “confiangar, causa de seu pais de
origem em comum, o0 Japao.

Em relagcdo as dimensdes do construcbontry equity, ainda existe
divergéncia na literatura. Zeugner-Roth et al. 800onceitualizaram country
equity como um constructo tridimensional constibuid por (1)
conhecimento/associacdes da marca pais, (2) qdelkercebida da marca pais e
(3) lealdade a marca pais. Em estudo mais recenRappu e Quester (2010), o
constructo foi conceitualizado com cinco dimens@é¥.conhecimento do pais;
(2) imagem macro do pais; (3) imagem micro do gdjsgualidade percebida; e
(5) lealdade ao pais.

A tabela 7 apresenta as definicOes abentry equity encontradas na

literatura.
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Tabela 7: DefinicBes de country equity

Autor(es) Defini¢ao
Shimp et al. "country equity serve para separar o valor contido em uma
(p.328, 1993) marca . . . daquele contido no pais com o qual a marca é
associada"
Pappu e Quester "o valor doado ao produto pelo nome de um pais"

(p. 258,2001)

Papadopoulos e Heslop | "o valor que pode estar embutido nas percep¢oes de varios

(p. 295, 2002) mercados alvo sobre o pais"
Maheswaran e Chen "como as marcas, os paises também possuem valor associados
(p. 375, 2006) a eles. . .que vao além das percepgdes do produto e podem

também incluir um componente emocional"

Zeugner-Roth et al. "o valor adicionado pela associagdo de um produto ou marca
(p. 583, 2008) com um determinado pais, conforme percebido pelo
consumidor individual"

Papadopoulos e Heslop | "um conjunto de ativos e passivos ligados a um pais, seu nome
(p. 427, 2003) e simbolos"

Papadopoulos "ativos e passivos reais e/ou percebidos que sdo associados a
(2004, p. 43) um pais"

Pappu e Quester "Definimos country equity a partir da perspectiva do

(p. 276, 2010) consumidor, como o valor adicionado por um pais de origem

aos produtos originados desse pais"

Fonte: Pappu e Quester, 2010.

Outro ponto que néo esta claro na literatura épelpda imagem do pais
no constructo country equity. Conceitualizactestexiies dérand equity sob o
ponto de vista do consumidor (AAKER, 1991; KELLEE93) sugerem que a
imagem da marca faz parte dand equity. Seguindo a mesma ldgica, Pappu e
Quester (2010) consideram a imagem do pais denorigeno parte do constructo
country equity. No entanto, alguns pesquisadores Zeugner-Roth et al., 2008)
consideram imagem de pais de origeroentry equity como dois constructos
distintos, enquanto outros (e.g. Kleppe, Iversetensaker, 2002) consideram
country equity como parte do constructo imagem de pais de origem.

Alguns pesquisadores definesountry equity como ativos e passivos em
geral relacionados ao pais (e.g., Kotler e Geri2@d2; Papadopoulos e Heslop,
2002, 2003), ndo se limitando aos valores percsbigelos consumidores
estrangeiros dos produtos originarios do pais.

Um exemplo de mensuracdo deuntry equity que ndo € baseado nas
percepcbes de consumidores estrangeiros seria oltABkIl Nation Brands

Index. Esse ranking classifica 25 paises de acoodo o poder e atragdo de sua
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imagem de marca, baseando-se em seis dimensOésnadurexportacoes;
governo; investimento e imigracdo; cultura e painm; e pessoas (THE
ANHOLT-GMI NATION BRANDS INDEX, 2005).

Como no caso dbrand equity, o country equity pode ser abordado sob
uma perspectiva atitudinal ou comportamental. Dardic com Yoo e Donthu
(2001), Zeugner-Roth et al. (2008) adota uma eetsm@ atitudinal, baseada nas

percepcdes dos consumidores.

2.4.1.

Mensuracdo do country equity

Os dois estudos empiricos que mensuraram 0 cottsitagntry equity
foram Zeugner-Roth et al. (2008) e Pappu e Qud&tt0). As analises das
variaveis das escalas utilizadas nesses dois esestéo apresentadas abaixo,
seguidas de um levantamento das escalas afetidsrags para medir emocoes e
sentimentos.

Em funcdo da grande aceitacdo da escala de Yoonéhid@2001) na
literatura, Zeugner-Roth et al. (2008) se baseamassa escala para criar uma
medida para o constructmuntry equity. Optaram por omitir um dos 10 itens
originais da escala, por acreditar que refletialéagias etnocéntricas (SHIMP e
SHARMA, 1987). O item omitido foi “Eu ndo comprananhuma marca de outro
pais se uma marca do meu pais estivesse disparivieja”. A escala final de
Zeugner-Roth et al. (2008) ficou com 9 itens quarfoavaliados em uma escala
Likert de 7 pontos.

A imagem de pais de origem foi medida através da astala de oito
itens originada da escala de 10 itens sugerid®a@meswaran e Yaprak (1987).
O motivo de selecdo dessa escala foi ela capturaagem do pais em vez da
imagem do produto, além de ser amplamente aceif@esquisas anteriores sobre
o efeito pais de origem. Os paises comparados fasmanha e Estados Unidos e
0s produtos utilizados foram jeans, calgcados espsit voos comerciais e
restaurantefast-food.

Baseando-se na  conceitualizacdo  tridimensional imeada
anteriormente, que inclui lealdade, qualidade fedee e

conhecimento/associa¢cbes da marca pais, uma meddidauntry equity foi
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desenvolvida e testada. Testes confirmaram queageim de pais de origem e o
country equity sdo constructos diferentes, entédo, ao se estaddeibos de pais de
origem, os dois constructos devem ser consideradio® potenciais preditores

das avaliacfes e escolhas de produtos pelos cahs@si

Tabela 8: Escala original de Zeugner-Roth et al. (2008)

Considero-me leal a marcas espanholas.

- - — - lealdade
Marcas espanholas seriam minha primeira opcao.
A qualidade esperada das marcas espanholas é
extremamente alta. gualidade
A probabilidade de que as marcas espanholas sejam percebida

funcionais é bastante alta.

Sou capaz de reconhecer marcas espanholas entre
as concorrentes.

Tenho conhecimento sobre marcas espanholas.

Country equity

. conhecimento /
Algumas caracteristicas de marcas espanholas me associacées

vém a mente rapidamente.

Sou capaz de lembrar rapidamente do simbolo ou
logo de marcas espanholas.

As pessoas da Espanha possuem uma boa
educacéo.

As pessoas da Espanha enfatizam treinamento
técnico/vocacional.

(2]
8 [ As pessoas da Espanha sdo trabalhadoras. pessoas
2 | As pessoas da Espanha séo criativas.
g As habilidades técnicas da méo-de-obra espanhola
2 [sdo altas.
Elas pessoas da Espanha sdo motivadas a elevar o
padrdo de vida. aspirac6es do
pais

As pessoas da Espanha sentem orgulho em alcancar
altos padrdes.

Pappu e Quester (2010) operacionalizaram seu ootsstrde cinco
dimensdes com base em diferentes escalas. A imdgepais foi medida com
base na escala de Nagashima (1970, 1977) e Ma#mogu (1993) e o brand
equity de acordo com itens extraidos dos estudéagpu e Quester (2006), Yoo
e Donthu (2001) e Aaker (1991). A escala originaéguia 35 itens, que foram
reduzidos a 24 pela analise fatorial. Apos a elagdio de mais cinco itens pela
analise confirmatoria, a verséo final ficou comitéds. A tabela 9 relaciona todas
as variaveis da escala original e aqueles itensasisrisco foram os eliminados

na analise fatorial.
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Televisions made in country Y are advertised widely.

| can recognize brand names from country Y.

Nagashima
(1970, 1977)

I have heard of country Y.*

Pappu e Quester 2006)

Some characteristics of country Y come to mind quickly.*

Yoo e Donthu (2001)

Country Y has a high level of industrialization.

Country Y has a highly developed economy.

People in country Y are highly literate.

Country Y has a free-market system.

O[NP |W|N |-

Country Y is a democratic country.

=
o

Country Y has a high level of technological research.*

=
[EN

Country Y is a producer of high quality televisions.*

[EEN
N

Country Y offers its people high standard of living.*

[EEN
w

Labor costs are high in country Y.*

=
o

Country Y has a welfare system.*

[EEN
w

Country Y has a civilian non-military government.*

Martin e Eroglu (1993)

[EEN
(92}

Televisions made in country Y have quality workmanship.

[EEN
~N

Televisions made in country Y are innovative.

[EEN
0o

Televisions made in country Y are dependable.

[EEN
©

I would be proud to own televisions made in country Y.*

N
o

Televisions made in country Y are high status.*

N
=

Televisions made in country Y are expensive.*

N
N

Televisions made in country Y are upmarket.*

N
w

Televisions made in country Y are technically advanced.*

Nagashima
(1970, 1977)

N
D

| trust country Y as a producer of televisions.

N
(6]

I like country Y.*

N
a

Televisions made in country Y offer value for money.*

Aaker (1991)

N
~

Televisions made in country Y are of very good quality.

N
(o]

Televisions made in country Y have excellent features.

N
Vo]

Televisions made in country Y are of very consistent quality.

w
o

Televisions made in country Y are very reliable.

w
-

Televisions made in country Y are very durable.*

Aaker (1991)

w
N

Country Y would be my preferred choice for televisions.

Aaker (1991)

I will not buy a television made in other countries, if | can buy the same
product made in country Y.

w
w

w
D

| consider myself loyal to buying televisions from country Y.

w
w

Country Y would be my first choice for televisions.

Yoo e Donthu (2001)

Conforme salientado por Maheswaran e Chen (2008gsenvolvimento

de uma medida pauntry equity deve também capturar as dimensdes da atitude

relacionadas a emocédo. Desse modo, foi realizadtevamtamento, apresentado

na tabela 10, das escalas afetivas existentesnpeda emocdes e sentimentos

relacionados aos paises, com o intuito de aprineoescala de Pappu e Quester
(2010). Foi selecionada para o presente estudcedaete Haubl (1996).
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Autor(es)

\Variaveis

Drigem

Brijs et al. (2011)

Sentimentos positivos: apaixonado;
interessado; animado; inspirado;
orgulhoso; atencioso.

Watson et al. (1988)

Verlegh (2001)

Sentimentos positivos: sentimentos
positivos, sentimentos agradaveis,
apaixonado.

Sentimentos negativos: desconfiado;
irritado, hostil.

Mano e Oliver (1993)

Richins (1997)

Conjunto de emoc&es de consumo:
frustrado, com raiva, irritado; insatisfeito,
descontente; apreensivo, preocupado,
tenso; deprimido, triste, muito infeliz;
assustado, com medo, em panico;
constrangido, envergonhado, humilhado;
invejoso, ciumento; solitario, nostalgico;
sensual, roméntico, apaixonado; amoroso,
sentimental, carinhoso; calmo, tranquilo;
contente, satisfeito; otimista, incentivado,
esperancoso.

Haubl (1996)

Agradavel; encantador; amigavel,
pacifico.

Bagozzi (1989)

Mano e Oliver
(1993)

Bem-humorado; com medo; mal-
humorado; excitado; entediado; calmo;

surpreso; culpado; satisfeito.

Mano (1991); Watson
et al. (1988)
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