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5
Conclusao

Este capitulo apresenta um suméario do estudo, a ragproporcionar
uma visado geral de suas etapas e metodologia. Buidse sdo apresentadas as
principais conclusdes da pesquisa, retomando a&mpude pesquisa inicialmente
formulada e que motivou o presente trabalho. Pdéma) discutem-se as
contribuigbes gerenciais, as limitagdes e as stgegtara pesquisas futuras.

5.1.

Sintese do estudo

Este estudo teve como objetivo compreender a imfiaédo pais de
origem dos produtos sobre as percepcfes de corm@migdstrangeiros. Sua
relevancia decorre da necessidade de realizar novestigacdes que avaliem a
imagem do Brasil e seus produtos, em fungcdo dd atudexto de exposicao e
visibilidade internacional do pais. Foram seleditmsa outros dois paises
emergentes para fazer parte do estudo: a Chinay pais de origem de produtos
a ser comparado com o Brasil, e o Chile, como gaisrigem dos respondentes
por apresentar relagées comerciais como o Bras(Chkina.

Como arcabouco tedrico, utilizou-se o construiontry equity, que se
constitui numa derivacdo do construdicand equity para paises. Buscou-se
replicar o estudo de Pappu e Quester (2010), em tentativa de gerar um
modelo de mensuracéo dauntry equity que pudesse ser aplicado para diferentes
produtos e paises. Seguindo a recomendacdo desse®mautores, acrescentou-
se a escala original itens que buscassem captiimassdes afetivas relacionadas
ao pais. Para esse fim, utilizou-se a estredanvolvida por Haubl (1996).

O referencial tedrico abordou os seguintes aspedpas diferencas entre
0S conceitos de imagem de pais, imagem de paigigenoe efeito pais de
origem; (2) a evolucéo das principais escalas desaracdo da imagem de pais
de origem; (3) as relacBes entre marca e paisidenure (4) os conceitos de

brand equity e country equity e suas respectivas formas de mensuracao.
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Empregou-se o método dervey, atraves da aplicacdo de um questionario
estruturado a uma amostra de conveniéncia da pEml® questionario utilizado
para a coleta de dados era do tipo auto-preenehfdodistribuido pessoalmente
para alunos de trés universidades chilenas.

Uma amostra de 410 respondentes chilenos avalisypdmdutos do Brasil
e da China. Foi selecionada uma categoria de pratiutivel, automoveis, e uma
de produto nado-duravel, sapatos. A fim de confirmsrcinco dimensdes do
constructocountry equity identificadas por Pappu e Quester (2010), os dados
foram tratados por meio de andlises fatoriais egpdoia e confirmatéria. A
escala final foi constituida de 17 indicadores.

5.2.

Conclusodes

A presente pesquisa permitiu contribuir para a ftogdo do
conhecimento sobre a operacionalizacdo do congtraghtry equity como forma
de avaliar as percepcdes de consumidores sobratpsoidhportados e seus paises
de origem. Pesquisas empiricas sobre o constractaexentes e limitadas, até
onde se sabe, a dois estudos: Pappu e Quester) (20Z6ugner-Roth, et al.
(2008).

Esses estudos anteriores apresentavam abordagemsnigis para a
mensuragao doountry equity e ndo permitiam chegar a uma concluséo sobre as
dimensdes que constituem esse constructo. Tampauxopresente estudo,
chegou-se a uma versdo adequada para a mensuragamntty equity e a
confirmacédo de suas dimensoes. Os resultados ebi#tm foram similares ao do
estudo de Pappu e Quester (2010) e a hip6tese @eo qountry equity é
constituido por cinco dimensdes nao foi confirmada.

Além disso, o presente estudo fornece evidénciapidea escala proposta
por Pappu e Quester (2010) pode ter problemas beadgp em diferentes
contextos, modificando os paises de origem e/qaratutos avaliados.

Como os resultados do modelo proposto nessa pasaise foram
satisfatorios, ndo foi possivel avaliar a influénda origem brasileira sobre a
percepcdo dos consumidores estrangeiros de prodotasileiros, o0 que

responderia a pergunta de pesquisa proposta.
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5.2.1.

Contribuicdes académicas e gerenciais

Do ponto de vista gerencial, ainda ndo € possiweha que a utilizacéo
do “foreign branding”, ou seja, de praticas de branding que tém conjetiob a
associagdo do produto com seu pais de origem,vaej@ajosa para 0s paises
emergentes, como Brasil e China. As marcas bnasleue estdo construindo ou
pretendem construir seu posicionamento global, desxealiar com cuidado se &
vantajoso utilizar a marca pais em suas estratégamarketing. A academia
ainda ndo conseguiu chegar a conclusbes consstent@e haver vantagem
competitiva na utilizacéo do atributo origem breisd.

Como contribuicdo académica, pode-se consideraawanco a inclusao

das variaveis afetivas no modelo de mensurac&ouitry equity.

5.3.
Limitagbes do estudo realizado

O estudo realizado apresenta algumas limitacoepagem ter impactado
os resultados. O uso de uma amostra de conveniéamosta de estudantes
universitarios, bem como os produtos e paisesisebios para o estudo podem

ter, de alguma forma, enviesado os resultados.

5.4.

Sugestdes para pesquisas futuras

E recomendavel que mais pesquisas sejam realizatias o tema, com o
objetivo de testar e aprimorar as escalas paraureg@& daountry equity. Além
disso, ainda € preciso aprofundar a investigachcesas dimensdes compdem o
constructo e também o papel da imagem de paismsiraoto.

Sugere-se, para 0s proximos estudos, a utilizagamuttas categorias de
produto, bem como de outros paises, ampliando opesdo estudo. Pode-se
combinar em um mesmo estudo, paises desenvolvigedses emergentes. As
categorias de produtos também podem ser subsstyidia marcas do pais de
origem com que o0s consumidores do pais de aplicalgéeurvey tenham
familiaridade.
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