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RESUMO

QUEIROZ, Livia deComparacéao entre o valor das marcas-pais dos Estaslt/nidos e da
China: uma analise do papel moderador do género eodenvolvimento com o produto.
2013. 154 f. Monografia (Graduacdo em Administracdo Faculdade de Economia,
Administragcdo e Contabilidade de Ribeir&o Pretdyehsidade de S&o Paulo, Ribeirdo Preto,
2013.

A imagem de um pais pode impactar de forma positivaegativa a avaliagdo dos consumidores
sobre produtos fabricados em diferentes paisegnpadinfluenciar as decisdes de compra. Ao
implementar técnicas de marketing e de marca a nagdo € possivel melhorar a posicao
competitiva deste pais no mercado internacionah §ae a estratégia de marketing seja efetiva, é
preciso avaliar as imagens do pais e verificar cagtas influenciam a percepcdo dos
consumidores sobre o valor do pais. Os estudo® s@bor do pais sdo recentes e ndo hd um
consenso na literatura sobre a natureza deste a#dons pesquisadores conceituaram este valor
como “valor da marca-pais” e definiram as dimensfi@s sdo mensuradas para compor este
construto. O valor da marca-pais € uma estrataégiautjliza o nome ou elementos visuais para
criar uma identidade para um pais, com o objetiwadiflerencid-lo no mercado internacional.
Neste contexto, 0 presente estudo aborda o seguoliema de pesquisa: quais sao as diferencas
entre o valor da marca-pais dos Estados Unidosvelay da marca pais da China? Foram
verificadas as diferencas entre o valor das magra#és-dos dois paises, o papel moderador do
género dos respondentes e o nivel de envolvimemoa produto, que neste caso foram carros
fabricados nestes dois paises. A pesquisa foiitleace quantitativa, o método de levantamento
de dados adotado foi um questionario auto-admauste contou com duas amostras, cada uma
contendo 200 estudantes universitarios da Faculddde Economia, Administracdo e
Contabilidade de Ribeirdo Preto da Universidad8&te Paulo, totalizando 400 participantes. Para
analisar os dados foi utilizada a andlise fatomabploratéria das duas amostras, para
posteriormente encontrar as pontuacfes meédias idensbes do valor das marcas-pais. Nas
guestdes sobre o nivel de envolvimento foi calalladnédia das respostas e os respondentes
foram classificados em dois grupos, em seguidaregog foram comparados com relacdo as
médias das dimensdes do valor das marcas-paisalfa@do do valor das marcas-pais foi feita
através da replicacdo das questdes originais das dimensdes que compdem o valor da marca-
pais de um estudo realizado por Pappu e QuestEd);200mo concluséo verifica-se que o valor
da marca-pais dos Estados Unidos é maior do qadoo da marca-pais da China, e em todas as
dimensdes os Estados Unidos obtiveram médias sogeras da China. Nas amostras dos dois
paises foram constatadas diferencas entre os gédesaespondentes nas avaliagbes das médias
das dimensdes do valor das marcas-pais, e as msilapresentaram meédias superiores as dos
homens. Pode-se concluir também que nas duas asi@stgrande maioria dos respondentes
demonstrou ter alto envolvimento com o produto,gupo dos que possuem alto envolvimento
obtiveram médias superiores quando comparadasdiasros que possuem baixo envolvimento
com o produto na avaliagdo das dimensdes do valmuarcas-pais. Os resultados encontrados
fornecem uma compreensao adicional sobre o valarataa-pais e o papel moderador do género
e do nivel de envolvimento com o produto. A pattis resultados da presente pesquisa, acredita-
se que profissionais e tedricos em marketing possanparar este estudo com outros que sigam
esta linha de pesquisa e podem melhor gerencialoo #da marca-pais e 0s governos e empresas
possam se beneficiar dos resultados das pesqusgasrganizarem para investir na comunicacao
dos atributos e qualidades dos seus produtos ewfues produtos fabricados nestes paises se
beneficiem com o valor do pais no mercado inteamedi

Palavras-chave:Imagem do Pais. Pais de Origem. Marca-Pais. Vaaviarca. Valor do
Pais. Valor da Marca-Pais.



ABSTRACT

QUEIROZ, Livia deComparision between the country brand equity in theUnited States
and China: an analysis of the moderating role of geler and involvement with the
product. 2013. 154 f. Monograph (Graduation in ManagemenBaeuldade de Economia,
Administragdo e Contabilidade de Ribeir&o Pretdyehsidade de S&o Paulo, Ribeirdo Preto,
2013.

The country's image can impact positively or negdyi on the evaluation of consumers products
made in different countries, and can influence pasing decisions. Implementing marketing
techniques and brand on a nation can improve tingpettive position of this country in the
international market. For the marketing strategybeo effective, is necessary to evaluate the
images of the country and see how they influencswmer perceptions about the country equity.
Studies on the country equity are recent and tisamre consensus in the literature about the nature
of this value, some researchers conceptualizesgthige as "country brand equity" and defined the
dimensions are measured to compose this consfrhetcountry brand equity is a strategy that
uses the name or visual elements to create antidémta country, in order to differentiate it in
the international market. In this context, thisdstiladdresses the following research question:
what are the differences between the country beandty in the United States and the country
brand equity of China? In this study was verify thierences between the country brand equity
of the two countries, the moderating role of gendérthe respondents and the level of
involvement with the product, which in this caserevears manufactured in these two countries.
The research was descriptive and quantitative;nteéhod of data collection used was a self-
administered questionnaire and included two sampkesh containing 200 college students of the
Faculty of Economics, Business and Accounting dieiRao Preto at University of S&do Paulo,
totaling 400 participants. To analyze the data wsed exploratory factor analysis of the two
samples, later to find the average scores of theensions of country brand equity. In the
questions about the level of involvement was caked average responses and respondents were
classified into two groups, then the groups werengared with regard to the mean of the
dimensions of country brand equity. The assessmktite country brand equity was done by
replicating the original questions of the five dms®ns that comprise the country brand equity in
a study by Pappu e Quester (2010). In conclusiapears that the country brand equity of
United States is greater than the country brandayeqtiChina, and in all dimensions the United
States obtained higher average those in Chinghdnsamples of the two countries were found
gender differences in respondents’ ratings of the¥age dimensions of country brand equity, and
woman had higher means the men. It can also bdudettthat in both samples the vast majority
of responders have demonstrated high involvemethttive product, and the group who have high
involvement had higher averages when comparingrtean that have the group who has low
involvement with the product in the evaluation bé tdimensions of country brand equity. The
results provide additional understanding aboutdbentry brand equity and moderating role of
gender and level of involvement with the producbrf the results of this research, it is believed
that theorists and marketing practitioners can @mephis study with others, who follow this line
of research, and can better manage country bramtyegnd the governments and companies can
benefit from the results of research and orgariizenselves to investing in the communication of
the attributes and qualities of their products atiter products manufactured in these countries
can benefit from the country equity in the interoa&l market.

Keywords: Country Image. Country of Origin. Country BrandirBrand Equity. Country
Equity. Country Brand Equity.
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1 INTRODUCAO

A nova ordem econdmica mundial, a globalizagdoabertura comercial tornaram o
desenvolvimento econdmico dos paises um granddiale8a nacdes estdo aumentando 0s
esforcos para obter vantagem competitiva no mercadernacional através da
comercializacdo de seus produtos e servicos, desstimentos em setores industriais e
tecnoldgicos e da busca por financiamentos int@ynais. Os mercados estdo cada vez mais
globalizados e a imagem positiva de um pais podsacaum impacto positivo na avaliacdo
dos consumidores sobre produtos originarios derafifes paises, influenciando em suas
decisdes de compra (ROTH; DIAMANTOPOQULOS, 2009).

A imagem do pais contribui para melhorar a compitdéde do pais no cenério
mundial. De acordo com Nagashima (1970, p. 68)iragiro autor a definir o conceito de
imagem de pafsa “imagem significa ideias, fundo emocional eatagdes associadas a um
conceito, esta imagem é criada por variaveis caanacteristicas nacionais, fundo econdmico
e politico, historias e tradicdes de cada paisjusSdo Porter (1990, p.74), “as diferencas nos
valores nacionais, a cultura, as estruturas ecargminstituicées e historias, contribuem para
0 sucesso competitivo”. Partindo de um ponto déavgerencial, “os responsaveis pela
formulacdo de politicas publicas precisam entewndeefeitos da imagem do pais dentro do
contexto de suas proprias ofertas e das ofertaguke concorrentes” (MARTIN; EROGLU,
1993, p.191).

Nas Uultimas décadas o interesse pelo marketing disep tem crescido
substancialmente entre pesquisadores académicoaulémlores de politicas publicas e
homens de negécios (ELLIOT; PAPADOPOULOS; KIM, 2R1Anholt (2002) notou que a
aplicacdo das técnicas de marketing e de marcaaéasgppode constituir uma for¢ca poderosa
para a distribuicdo da rigueza mundial e cultus@m do desenvolvimento econdmico. O
marketing estratégico de lugar diz respeito a mrelhda posicdo competitiva de um pais no
mercado internacional através da compreensao dgssfdo ambiente interno e externo e dos
pontos fortes e fracos do pais como, por exemplnahho do mercado interno, acesso as

! O termo imagem de pais, utilizado neste estudonbecido comaountry imagena literatura internacional de
marketing.
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zonas de comércio, educacgdo da populagéo, incerfiseais e mao de obra qualificada, para
gue possa competir no mercado global (KOTLER; GERRN2002).

Para desenvolver uma estratégia de marketing adtenmal eficaz, € necessario avaliar
as imagens favoraveis ou desfavoraveis do pais (MRREROGLU, 1993) e verificar como
elas afetam a percepcdo do valor do “pass visdo do consumidor. Pesquisas recentes
sugerem que o valor do pais é algum tipo de valeras consumidores associam com 0 home
de um pais, porém ainda ndo ha um consenso ratuitersobre a natureza exata desse valor
(PAPPU; QUESTER, 2010). O trabalho de Pappu e @uéad10) contribuiu para o avango
na literatura, pois forneceu uma melhor forma dasuer o valor da marca-pais com base no
consumidor, através das andlises das limitacbegstiedos e abordagens anteriores. A
presente pesquisa tem como base a escala de ng@mswidlizada por Pappu e Quester
(2010).

A pesquisa de Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Momieg2008) aproxima a nogao
do valor do pais sob a perspectiva do consumidiividual e utiliza o valor da marca-pais
para fazer esta referéncia. De acordo com o trabaé¢h Pappu e Quester (2010, p. 277)
“marca-paid refere-se & estratégia de usar o nome, logo eneetes de identidade visual
para criar uma identidade distinta para o paisma de diferencia-lo no mercado alvo
internacional”. Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Msirtos (2008, p. 583) propuseram a
definicdo conceitual do valor da marca-paismo “o valor acrescentado pela associacdo de
um produto ou marca com um nome de determinado eaispercepcdo do consumidor
individual”, desta forma, o valor da marca-pais ®&ra base nas avaliagbes dos consumidores
individuais sobre as marcas de um pais e diferesdasumidores podem ter avaliagfes
distintas (ZEUGNER-ROTH; DIAMANTOPOULOS; MONTESINQ3008).

A marca de um pais impacta diretamente na riqueraaapacidade de competir em
uma economia cada vez mais global, podendo mellsotzstancialmente o produto interno
bruto do pafs (PIB) (BRAND FINANCE, 2012). O valta marcarepresenta a forma como
as marcas sao percebidas pelo consumidor (ZEUGNEBR-R DIAMANTOPOULQS;

2 0 termo valor do pais, utilizado neste estudmréecido come@ountry equityna literatura internacional de
marketing e algumas vezes pode ser referido cotniondaio do pais.

% O termo marca-pais, utilizado neste estudo, éamdb comacountry brandingnation brandingou nation-
brandsna literatura internacional de marketing.

* 0 termo valor da marca-pais, utilizado neste estédonhecido comoountry brand equitynation-brand
equity, country equityou aindacostumer-based brand equitg literatura internacional de marketing.

® O termo valor da marca, utilizado neste estudmrdecido combrand equityna literatura internacional de
marketing.
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MONTESINOS, 2008), de uma forma geral, o valor daaa € definido com base nos efeitos
do marketing sobre a marca (KELLER, 1993). O valarmarca é conceituado a partir da
perspectiva do consumidor individual. Esta esteutaonceitual € fornecida através do
conhecimento do consumidor sobre as marcas e eskeamento implica nas estratégias de
marketing das organizacdes (KELLER, 1993). Porémalor da marca também pode ser
visto através de uma perspectiva financeira (DINN2BO8). O relatério Brand Finance
(2012) fornece unranking com os valores financeiros das marcas de 100 (petses,
apresentando o impacto da imagem e reputacdo dopped consumidores e investidores
estrangeiros, além de basear essa pesquisa da soareafatores econdmicos, demograficos
e politicos. Cada pais recebeu a classificacda@ansirca devido a forca, ao risco, ao futuro
potencial da marca e ao valor da marca mensuradmdeiramente (BRAND FINANCE,
2012). O relatério de 2012 aponta os Estados Unal@hina e a Alemanha como as marcas
mais valiosas financeiramente. Em 2012, a marcddtlos Unidos foi avaliada em 14,641
bilhdes de dolares. Neste mesmo ano, marca da Giravaliada em 4,874 bilhdes de
dolares, representando um aumento de 60,6% cogéoeko ano de 2011, ultrapassando a
marca da Alemanha que em 2012 foi avaliada em 3[Hb®es de dodlares (BRAND
FINANCE, 2012).

Como dito anteriormente, a imagem do pais de origglwencia as avaliagbes dos
consumidores, por exemplo, os carros fabricadoAlemanha, os aparelhos eletrbnicos do
Japao e os vinhos produzidos na Franca sdo gettalipercebidos e avaliados de uma forma
diferente dos carros produzidos na Russia, osbaelets produzidos no Brasil ou a moda
proveniente de Israel (LAROCHE et al., 2005). Sepats € percebido através dos atributos
de tudo o que produz, entdo o pais de origem ga ton fator que influencia a imagem de
qualquer produto fabricado neste pais (O'SHAUGHNESSSHAUGHNESSY, 2000).

Em estudos sobre efeito pais de origem, imagemade ¢ valor do pais, muitos
pesquisadores (NAGASHIMA, 1970; HAN, 1989; FETSCHERTONCAR, 2010; PAPPU;
QUESTER, 2010) utilizaram, como objeto de estudo,carros fabricados em diferentes
paises. Por ser um bem de consumo duravel e ampkae@nhecido, decidiu-se utilizar este

produto como objeto de estudo nesta pesquisa.

O trabalho de Fetscherin e Toncar (2010) contribzom informacfes acerca da
percepcdo dos consumidores sobre carros nacionampa@tados, fabricados nos Estados

Unidos e na China, através da perspectiva do etltgpais de origem, e os resultados
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apontaram uma variancia na percepgao dos conswsideracordo com o pais de origem e 0
pais de fabricacdo deste produto. Segundo os aufmemuitos anos o mercado mundial de
carros foi dominado por fabricantes que possuerasseth paises desenvolvidos, atendendo
primeiramente 0 mercado interno, e posteriormeaieegando a exportar seus produtos e a
investir nos mercados de paises desenvolvidospaides em desenvolvimento. Porém, nos
altimos 20 anos, os carros fabricados nos paisgEsnrndustrializados, como € o caso da
Coréia do Sul, e mais recentemente os carros &alwsc nos paises em desenvolvimento,
como é o caso do Brasil, Russia, india e Chind@oeganhando cada vez mais espaco no
mercado mundial de carros (FETSCHERIN; TONCAR, 2010

De acordo com os dados da Organizacdo Internacamdabricantes de Veiculos
Automotores (OICA), a China fabricou em 2009 maisl@,7 milhdes de carros e veiculos
comerciais, passando a ser o maior fabricante descao mundo. J4 em 2010, este pais
fabricou mais de 18,2 milh&es de carros e veiatboserciais, representando um aumento de
32,4% em relagdo ao ano anterior e, em 2011, fenaduzidos mais de 18,4 milhdes de
carros e veiculos comerciais na China (OICA, 202n 2009, os Estados Unidos
produziram mais de 5,7 milhdes de carros e veiado®erciais, poréem em 2010, verificou-se
0 aumentou de 35,4% na producéo em relacdo aondeoa, fabricando mais de 7,7 milhdes
de carros e veiculos comerciais. Em 2011, os Estddalos fabricaram mais de 8,6 milhdes
de carros e veiculos comerciais (OICA, 2012).

Este trabalho avalia o valor da marca-pais dephises fazendo comparacgdes entre as
dimensdes que compdem o construto valor da maisagvapostos por Pappu e Quester
(2010), aléem de verificar se h& diferencas no ntlelenvolvimento com o produto e
diferencas quanto ao género dos participantes gqujsa. Os paises escolhidos para esta
pesquisa foram: os Estado Unidos, por ser a maisarpais valiosa (BRAND FINANCE,
2012) e ter grande representatividade na produga@aos e veiculos comerciais, e a China,
por ser o maior produtor de carros no mundo e sseganda marca-pais mais valiosa
(BRAND FINANCE, 2012). Neste estudo empirico, aquésa foi aplicada em dois grupos
de universitarios brasileiros para verificar agidihcas entre as dimensdes do valor da marca-

pais dos Estados Unidos e as dimensdes do vatoada-pais da China.
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1.1JUSTIFICATIVA

Os temas abordados neste trabalho sé&o objetodudesle diversos pesquisadores
internacionais. Os primeiros estudos e definic@area de marketing internacional sobre 0s
efeitos do pais de origem sdo da década de 60 (8CHR, 1965), porém as pesquisas
realizadas a partir da década de 90 aprofundam osaonceitos sobre imagem de pais,
marca-pais, valor do pais e verificam empiricamasténplicacfes sobre o comportamento

do consumidor.

Os estudos empiricos sobre o valor da marca-paiges®ntes, e a avaliagdo do
envolvimento do consumidor frente a um tipo esparifle produto pode representar uma
forma de melhorar o valor do pais no mercado iatdomal. Até o presente momento nao
existem estudos sobre a avaliacdo do valor da Apaisados Estados Unidos e do valor da
marca-pais da China sob a Optica de responderdésdeinos. Porém, ha estudos sobre o
efeito pais de origem que comparam diferencas erg@énero masculino e feminino em uma
amostra composta por executivos brasileiros (GIRAUREDA, 2009) e estudos sobre o
efeito pais de origem, realizado com universitaaioericanos, para analisar as diferencas na
percepcéo de carros produzidos nos Estados UnidasGhina (FETSCHERIN; TONCAR,

2010) abrangendo, de certa forma, o envolvimento @groduto.

Com esta pesquisa pretende-se colaborar com ostqeog acbes de marketing
internacional de paises que possuem industriagnatitas, de paises que ja investiram ou
gue querem investir no Brasil nas industrias dorsmitomotivo, e de paises exportadores de
carros para o Brasil. Através da avaliacdo dodlteeis e das diferencas das dimensdes do
valor da marca-pais, os interessados podem id=mtifis aspectos a serem trabalhados para
melhorar a imagem do pais e do produto no mercadsildiro, possibilitando conhecer
melhor o envolvimento dos consumidores com ested@gproduto, pois o setor automotivo é

um dos setores mais importantes do Brasil.

Com relacdo a contribuicAo académica, este estumbterp ser utilizado por
pesquisadores que queiram replicar a metodologiaada para comparar as dimensdes do
valor da marca-pais de outros paises. Podera iieadd como modelo para desenvolver
novos estudos a partir das limitacbes encontradeste ntrabalho. Ajudara outros
pesquisadores que queiram aprofundar os estudos aadvaliacdo do valor de marca-pais

envolvendo analises comparativas entre géneros vel mie envolvimento com um
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determinado produto. Pesquisadores podem realizgsaa pesquisa com estes dois paises,
porém utilizar uma amostra com outros publicos-avoutros produtos ao invés de carros

para verificar se os resultados obtidos sédo igmaidiferentes dos resultados encontrados no
presente estudo, pois pode ser que ao utilizaa aigtegoria de produto as dimensdes do
valor da marca-pais possam ser diferentes, verdicaambém diferengas entre os géneros e

nivel de envolvimento com o produto.

1.2PROBLEMA DE PESQUISA

O problema principal desta pesquisa € verificaudi® sao as diferencas entre o valor

da marca-pais dos Estados Unidos e o valor da mafsala China?”.

1.30BJETIVOS

O objetivo geral desta pesquisa é verificar seifefiethcas entre o valor da marca-pais

dos Estados Unidos e o valor da marca-pais da China
Os objetivos especificos séo:
» Verificar quais dimensdes compdem o valor da mpeia-dos Estados Unidos;
» Verificar quais dimensdes compdem o valor da mpeda-da China;

» Verificar as pontuagfes médias das dimensdes do dalmarca-pais dos Estados

Unidos;
» Verificar as pontuagdes médias das dimensdes do dalmarca-pais da China;

» Comparar as pontuacdes médias das dimensfes dodealbarca-pais entre 0s

dois paises;

» Identificar se h& diferengcas no valor da marca-pdds Estados Unidos

dependendo do género dos respondentes da pesquisa;
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» Identificar se ha diferencas no valor da marca-gai€hina dependendo do género

dos respondentes da pesquisa;

» Identificar se ha diferencas no valor da marca-pdds Estados Unidos

dependendo do nivel de envolvimento com o produto;

» Identificar se ha diferencas no valor da marca-gai€hina dependendo do nivel

de envolvimento com o produto.

1.4ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho esta estruturado da seguinteiraainicialmente foi apresentada
a introducéo, que inclui a justificativa do temaadsido, o problema de pesquisa e 0s
objetivos geral e especificos; no segundo cap@wpresentada a revisédo da literatura com o0s
principais temas abordados na pesquisa, o terceipitulo € dedicado a metodologia do
trabalho, no quarto capitulo sdo apresentadoscatities os resultados da pesquisa de campo
e no quinto capitulo sdo apresentadas as conclugd#acdes da pesquisa e sugestdes para
estudos futuros. Ao final sdo apresentadas asérefs utilizadas, o apéndice com o0s
guestionarios aplicados e 0 anexo com as questi@gsais do estudo de Pappu e Quester
(2010).
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2 REFERENCIAL TEORICO

A base do referencial tedérico da presente pesquiseiste na apresentacdo da
definicdo e evolucéo das discussfes sobre os segt@mas: Imagem do Pais, Efeito Pais de
Origem, Fatores Moderadores do Efeito Pais de @rigenvolvimento com o Produto,

Marca-Pais, Valor da Marca, Valor do Pais e VatoWrca-Pais.

No Quadro 1 sdo apresentados os principais terassuatos abordados no referencial

tedrico, bem como os principais autores que esangdau que estudam cada tema.

Temas Principais Detalhamento Principais Autores

e Schooler (1965)

* Imagem de Ijugar « Nagashima (1970)

* Efeito do Pais de «  Kapferer e Laurent (1985)
Origem «  Han (1989)

* Fatores Moderadores |,  koyler, Haider e Rein (1993)
do Efeito Pais de » Kotler e Gertner (2002)

Imagem do Pais o O&?\?g?de » Papadopoulos e Heslop (2002)
Envolvimento com o|®  QUESter e Lim (2003)
Produto » Giraldi (2005)
o Género » Laroche et al. (2005)

e Giraldi e Carvalho (2009)
» Roth e Diamantopoulos (2009)

e Farquhar (1989)
e Shimp, Saeed e Madden (1993)
e O’Shaughnessy e O’Shaughnessy (2000)

 Marca-Pais
* Valor da Marca

0 CP:erspecF:;/a do » Papadopoulos (2004)
Valor e Marca do o Pgrnssuemc;' c;r » Aaker (2001, 2007)
Pais Fi pectiv » Kotler e Keller (2006)
inanceira o
o Dimensdes do Valor | Dinnie (2008)

»  Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos (2008)
» Pappu e Quester (2010)
e Gartner e Ruzzier (2011)

da Marca
e Valor da Marca-Pais

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Quadro 1 - Temas abordados no Referencial Tebérico

2.1IMAGEM DO PAIS

A imagem sempre foi um tema de interesse e pregéopaara 0S comerciantes e 0s
homens de negécios que desejam conhecer a percdpsdoonsumidores sobre os seus
produtos ou servigos, para saber como atrair nogosumidores e aumentar sua participacao
no mercado (KOTLER; HAIDER; REIN, 1993). Para Ndgam (1970, p. 68) a “imagem
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significa ideias, fundo emocional e conotacfes @adas a um conceito, esta imagem é
criada por varidveis como caracteristicas nacioriarglo econémico e politico, histérias e
tradicoes”. Segundo Kotler e Gertner (2002) a imagde um pais resulta de varias
caracteristicas como a geografia, a historia, & artmusica e as pessoas famosas do pais.
Kotler, Haider e Rein (1993, p.141) definem a inmg#e lugar como “a soma de crencgas,
ideias e impressbes que uma pessoa tem de um ,luggsad imagem representa uma
simplificacdo das associacdes e informacdes reladess a um determinado local. Segundo
0S mesmos autores, a imagem é representada poonjunto de crengas sobre um lugar e
pessoas diferentes podem ter visdes diferentes aoir mesmo lugar. As necessidades
basicas e os desejos das pessoas sdo semelhantedoem mundo, porém as formas de
satisfazer as vontades dos consumidores sao dderea para ajustar as estratégias de
marketing no mercado internacional € preciso levarconsideracao fatores como o idioma,

0s costumes, os padrdes de vida, a religido adig@ies das nacoes (NAGASHIMA, 1970).

A imagem exerce uma grande influéncia sobre o coi@mpento do consumidor no
mercado internacional, pois esta associada a cocagidto em massa e as experiéncias
pessoais (NAGASHIMA, 1970). De acordo com KotlerGertner (2002), os meios de
comunicacao desempenham um papel importante na¢éonda percepcéo das pessoas sobre
0S aspectos positivos e negativos de um lugar, m@dsapenas as categorias de produtos
como perfumes, eletronicos, vinhos e carros saetiftlados como provenientes de certos
lugares, mas também os males sociais, as epideasaspnflitos politicos, a violacdo de
direitos civis, a economia, 0s crimes contras oonanbiente e a pobreza também séo

associados a certos locais.

Enfrentar uma imagem negativa pode ser um gransi@idendo ha como controlar
fatores ambientais como desastres naturais, @@®@®micas e agitacdo politica ao gerenciar
a marca do pais; e também se torna dificil conteofarma como os meios de comunicacéo e
imprensa divulgam os problemas do pais, criandpeapetuando estereétipos (KOTLER,;
GERTNER, 2002). Neste contexto “a imagem do ‘fam@em’ é naturalmente afetada pela
familiaridade e disponibilidade do produto [...]de estereotipo do pais” (NAGASHIMA,
1970, p.74), da mesma forma, torna-se comum falasteredtipos em relacédo a imagem do
pais quando este tem wuma grande presenca intemahciO’'SHAUGHNESSY;
O’'SHAUGHNESSY, 2000). A imagem e o0s esteredtiposb@itdlos a uma nacdo sao
poderosos influenciadores do comportamento de todos mercados-alvo
(PAPADOPOQULOS; HESLOP, 2002). Em sociologia o terfasterestipo” significa uma
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visdo tendenciosa que resiste a mudanca. Geralmestevisdo de um grupo ou classe de
pessoas acaba sendo prejudicial para a imagem de (@SHAUGHNESSY;
O’SHAUGHNESSY, 2000), como € o caso dos grupo®tistas do oriente médio. Nao ha
como corrigir a imagem do pais sem antes corrgiproblemas que deram origem a imagem
negativa, ndo ha publicidade que faca um lugagimgese tornar seguro, desta forma, pode
ser mais facil criar novas associa¢fes positives pelhorar a imagem do pais do que tentar
transformar as antigas (KOTLER; GERTNER, 2002).

De acordo com o trabalho de Olins (2002), algurisggsacomo a Australia e Espanha
tiveram grandes mudancas em suas realidades aslgi@conémicas, e com muito cuidado
adaptaram técnicas utilizadas por empresas, narciafieacdo de produtos e servigcos, para
ajudar a projetar uma nova imagem de seus paiaes pRomover a imagem do pais de uma
forma eficaz, € preciso que a imagem desejadgs&fama a da realidade, deve ser simples e
atraente, imagens visuais e simbolo como a Torféel EfParis/Franca), o Big Ben
(Londres/Inglaterra), a Estatua da Liberdade (N6wek/EUA) e o Cristo Redentor (Rio de
Janeiro/Brasil), bem como eventos e acfes comotab@Kest (Alemanha), o Carnaval do
Rio (Brasil) e o Torneio de Ténis de Wimblendongl#terra) ajudam a divulgar o pais
(KOTLER; GERTNER, 2002).

Em meados dos anos 60, muitos estudos foram feiioe a imagem de pais e, em
geral, estes estudos descobriram que os consumidéme diferentes percepcgdes sobre a
imagem dos paises e sobre os produtos fabricadodiferentes paises (HAN, 1989). De
acordo com Bilkey e Nes (1982), praticamente enodods estudos anteriores a 1982, a
imagem do pais na avaliacdo de produtos é vista comhalo, onde os consumidores usam a

imagem do pais para inferir a qualidade de umaarestrangeira desconhecida.

O estudo realizado por Johansson, Douglas e Nqi&i8%) descobriu que a imagem
do pais afeta a avaliagdo dos consumidores sobagribatos do produto, mas nao afeta a
avaliacao global de produtos desses consumidoegsin8o Han (1989), os resultados desses
estudos sustentam o papel da imagem de pais coni@lonma avaliacdo de produtos. Para
Han (1989) este ponto de vista sustenta que osucodsres utilizam a imagem do pais na
avaliacao de produtos, pois muitas vezes sao imeape detectar a verdadeira qualidade dos
produtos de determinado pais antes de comprar pes@stos. De acordo com Johansson,
Douglas e Nonaka (1985) se a imagem do pais serae am halo, entdo ela nao tera efeito

significativo sobre a avaliacdo do produto quans@a@nsumidores estiverem familiarizados
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com os produtos do pais. A hipotese do efeito paksui duas implicacdes teoricas, (1) os
consumidores fazem inferéncias sobre a qualidaderattuto a partir da imagem do pais, e
(2) a imagem do pais afeta a classificacdo do poo@ita pelo consumidor com relacdo aos
atributos do produto (HAN, 1989).

A imagem de pais, assim como a imagem de marca, g@dvista como um construto
resumo (HAN, 1989). Os consumidores podem constrogntalmente informacdes
especificas do pais, generalizando as informagdesatiuto sobre as marcas com o0 mesmo
pais de origem, de tal forma que as marcas saelpdas com atributos semelhantes (HAN,
1989). Segundo Han (1989), a hipétese do constestamo possui duas implicacdes, (1) os
consumidores fazem abstracdes de informacdes sopreduto para a imagem do pais, em
contraste com as inferéncias implicitas na hipotesefeito halo, e (2) a imagem do pais
afeta diretamente a atitude do consumidor em relagéma marca do pais, ao invés de afetar

indiretamente a classificacdo do produto atravéastilouto.

Han (1989) examinou em seu estudo o papel da imagepais segundo a avaliacdo
dos consumidores de aparelhos de televisdo e descatravés de dois modelos causais que
foram desenvolvidos e testados. No modelo do laalopotese testada era de que a imagem
do pais serve como um halo na avaliacdo de produtesta hipOtese sugeriu a seguinte
relacdo estrutural: imagem do patscrencas> atitude com relagdo a marca. No modelo do
construto resumo, a hipo6tese testada era de queagem do pais funciona como um
construto resumo, sugerindo a seguinte relacdotesdl: crencas> imagem do pais>
atitude com relacdo a marca. Segundo Han (1988@xdtados da pesquisa indicaram que
guando os consumidores nao sao familiarizados cpaiode origem do produto, a imagem
do pais pode servir como um halo. Por outro ladando os consumidores sao familiarizados
com o pais de origem do produto, a imagem do paisamsforma em um construto que
resume as crencas sobre os atributos dos produjoe efetam diretamente a atitude dos
consumidores sobre a marca (HAN, 1989). Portardaesultados do estudo de Han (1989)
sobre o efeito halo sustentam a visdo de que csunudores utilizam a imagem do pais na
avaliacao de produtos porque, muitas vezes, estessimidores ndo conseguem identificar as

qualidades dos produtos de determinado pais aatesnpra-los.

Os mercados estdo cada vez mais globalizados aegeimpositiva de um pais pode
causar um impacto positivo na avaliagdo dos cordunes sobre produtos originarios de
diferentes paises, influenciando em suas decisdesrdpra (ROTH; DIAMANTOPOULOS,
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2009). Se um pais €é percebido através dos atrilledado o que produz, entdo o pais de
origem se torna um fator que influencia a imagenguEquer produto fabricado neste pais

(O'SHAUGHNESSY; O'SHAUGHNESSY, 2000). A relevanaa pesquisa sobre o pais de

origem se torna ainda mais importante quando ssidena a tendéncia de aumento do livre
comércio entre as nacgdes e do ritmo em que as mt@mmacionais estdo se tornando cada
vez mais mundial (LAROCHE et al., 2005).

Schooler (1965) foi o pioneiro nos estudos sobis ga origem, ele foi o primeiro a
testar a influéncia do pais de origem na aceitalgiprodutos, e encontrou diferencas nas
avaliagcdes de produtos que sdo idénticos nos $eligtas, porém possuem a especificacdo
do “fabricado em” em paises diferentes. O paisridgm de um produto, que é geralmente
operacionalizado ou comunicado através da fraseitido erf’, é um atributo intangivel do
produto, que é diferente de uma caracteristica maolupo fisico ou atributo intrinseco
(PETERSON; JOLIBERT, 1995).

Usunier (2006) analisou as pesquisas sobre pafsigiem que foram publicadas no
periodo de 1965 a 2002 e descreveu como a literatbre esse tema tem evoluido ao longo
do tempo. Segundo o autor, mais de 400 artigoséatads foram publicados neste periodo
envolvendo uma grande diversidade de paises (caigeno de produtos), categorias de
produtos e tipos de consumidores, em termos de gtafie e nacionalidade, e poucas
mudancas foram observadas no que diz respeito at=las utilizados nas pesquisas. As
pesquisas em marketing internacional confirmam qu@ais de origem dos produtos
influencia a avaliacdo do consumidor sobre estedupos (USUNIER, 2006). De acordo com
Usunier (1982), o conceito de pais de origem fmiatmente considerado como “fabricado
em” ou pais de fabricacdo, ou seja, o pais queeeparo “fabricado em” geralmente € o pais
onde ocorreu a montagem final do produto. No eatas¢gundo Usunier (1982), outros
conceitos surgiram progressivamente na literatarpads de origem, como pais de design ou
“projetado em”, que é o pais onde o produto fojgtanlo e desenvolvido. O pais de origem
tem sido cada vez mais considerado como o paisgjagensumidores costumam associar um
produto ou marca independentemente de onde eledionente fabricado, e a imagem do pais
também pode influenciar a avaliagdo do consumidbresdeterminado produto (USUNIER,
2006).

® “Fabricado em” é a traduc&o do termo em ingléslamente conhecido comanade .
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Segundo a revisdo da literatura sobre pais derorigmlizada por Bilkey e Nes
(1982), o objetivo inicial das pesquisas sobre gdaisrigem foi demonstrar que a avaliacdo
dos consumidores sobre produtos é influenciada e de origem do produto. Porém, os
autores argumentam que o pais de origem é apendsamuitos atributos que caracterizam
um produto, pois os produtos também possuem atsbmtrinsecos como cor, tamanho,
qualidade, e atributos extrinsecos como, por ex@ngppreco. Desta forma, quando ndo ha
outras pistas ou informagfes sobre um determineattufd, os consumidores podem utilizar

0 pais de origem para avaliar este produto (BILKNES, 1982).

O conceito da “imagem do pais de origenefere-se & imagem do pais com o qual o
produto em questdo é associado pelos consumiceses,associacdo da origem do produto
pode depender do lugar onde este produto é desenfamticado e montado e sobre a
proveniéncia dos componentes do produto final (PB®ROULOS, 2004). Para Giraldi
(2005, p.32), o conceito do efeito do pais de amfgé definido como ‘“influéncia da
informac&o sobre o pais de origem nas atitudesadlesumidores com relagdo aos produtos
advindos desse pais, nas crencas acerca dos @ridesses produtos, ou nas atitudes e

comportamentos relacionados a compra desses psdduto

O trabalho de Roth e Diamantopoulos (2009) contilpara a revisdo do estado da
arte do conceito da imagem do pais de origem,re&agdo de novos modelos para mensurar
este construto nos estudos futuros. O trabalhe@slesttores aborda as lacunas das pesquisas
sobre o conceito e a constru¢do do construto dgemade pais de origem, propondo um
modelo integrado sobre a imagem do pais de origembase na teoria da atitude. Os autores
fizeram uma revisdo das pesquisas sobre imagemato de origem as suas distintas
definicdes e identificaram trés grupos distintd3:definicbes gerais sobre a imagem de pais;
(2) definicbes da imagem de pais e de seus produesas definicbes se assemelham ao
efeito pais de origem, pois segundo Giraldi e Gaové2009, p. 24), “o efeito pais de origem
refere-se a influéncia da informacg&o sobre o paisrijem nas atitudes e no comportamento
com relagdo a um produto ou marca”’; e (3) as dgfes das imagens dos produtos de um

pais. O Quadro 2 apresenta a revisao feita por &Bilamantopoulos (2009).

"0 termo imagem do pais de origem é conheciddaeratira internacional de marketing coomuntry-of-
origin image

8 O termo efeito pais de origem é conhecido nalitea internacional de marketing communtry-of-origin
effect
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Definicbes gerais sobre a imagem de pais

Bannister e Saundergl1978, p.
562 apud ROTH,;
DIAMANTOPOULOS, 2009,
0.727)

“Imagens generalizadas, criadas por variaveis tsio produtog
representativos, maturidade econdmica e politis@ntes e relagde
histéricas, as tradi¢des, a industrializacéo eaa ggcnoldgico.”

Desborde (1990, p. 44)

“Imagem do pais de origefareese a impressdo geral de um g

presente na mente do consumidor transmitida pelacsliura, sistema

politico e nivel de desenvolvimento econémico ad&igico.”

ais

Martin e Eroglu (1993, p. 193)

“Assim, imagem ddsp#oi definida como o total de todas as cren
descritiva, inferencial e de informacdo que se seftre um determinad
pais.”

cas
o

Kotler et al. (1993, p. 141)

“A soma de crencasnpress@es que as pessoas detém sobre lug
Imagens representam uma simplificacdo de um gramgiteero de
associacfes e partes de informacdes relacionadgiaslacal. Elas sdo ur
produto da mente tentando processar e escolhdéormecao essencial d
enormes quantidades de dados sobre um lugar.”

jares.

n

0]

Askegaard e Ger (1998, p. 52)

“Esquema, ou uma dedelementos inter-relacionados que define
pais, uma estrutura de conhecimento que sintetgaeosabemos de u
pais, juntamente com o seu significado valorativp[

3
o

Allred et al:* (1999, p. 36 apud
ROTH; DIAMANTOPOULOS,
2009, p.727)

“A percepcao ou impressdo que as organizacbesseicndiores tém sobr
um pais. Esta impressdo ou percepgéo de um paiseadda na condic§
econbmica do pais, na estrutura politica, na @jltao conflito com
outros paises, nas condi¢des de trabalho, e sétigmasnento sobre g
guestdes ambientais.”

o

Verlegh e Steenkamp (1999, p.

525)

“Representacdes mentais sobre as pessoas de umopgisodutos, g
cultura e os simbolos nacionais. As imagens do ytoodle um pais
contém esterebtipos culturais amplamente compadiilb.”

Verlegh (2001, p. 25)

“Uma rede de associacBesarwealetivas e cognitivas ligadas ao pais

Definicbes da imagem de pais e de seus produtos

Hooley et al-* (1988, p. 67 apud

ROTH; DIAMANTOPOULOS,
2009, p.727)

“Imagens estereotipadas dos paises e/ou suas shidagjue [...]
impactam no comportamento.”

Li et al. (1997, p. 116 apud
ROTH; DIAMANTOPOULOS,
2009, p.727)

“Imagens dos consumidores de diferentes paises pratfutos feitog
nesses paises.”

Knight e Calantone (2000, p. 127)

“Imagem do pai®dgem reflete a percep¢do de um consumidor so
qualidade dos produtos feitos em um determinadse @a natureza da
pessoas daquele pais.”

pre
1S

Jaffe e Nebenzahl(2001, p. 13
apud ROTH,;
DIAMANTOPOULOS, 2009,
p.727)

“Imagens de marca e pais sdo igualmente definidosocas imagen
mentais de marcas e paises, respectivamente.”

U7

Nebenzahl, Jaffe e Usunier (2003, “Percep¢cbes dos consumidores sobre os atributqeathitos feitos en

p. 388)

um determinado pais; emoc¢fes para com 0 pais esultado dag

® BANNISTER J. P.; SAUNDERS, J. Al.K. consumers' attitudes toward imports: the meastement of
national stereotype imageEuropean Journal of Marketing, v. 12, Iss. &§62-570, 1978.

19 ALLRED, Anthony; CHAKRABORTY, Goutham; MILLER, Sghen JMeasuring images of developing
countries: a scale development study. Journal of Euro-Mamget/.8, n.3, p.29—49, 1999.

" HOOLEY G. J.; SHIPLEY, D.; KRIEGER, N method for modeling consumer perceptions of couny of
origin. International Marketing Review, v. 5, n. 3, p—8%, 1988.

1211, Z. G.; FU, S.; MURRAY, W. LCountry and product images the perceptions of consumers in the
People's Republic of China. Journal of Internati@@nsumer Marketing, v. 10, n. 1-2, p. 115-38,7199

13 JAFFE, E. D.; NEBENZAHL, |. DNational image and competitive advantageCopenhagen, Denmark:
Copenhagen Business School Press; 2001.
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percepcdes sobre o desejo social de possuir potkitos no pais.”

Papadopoulos e Hesld{2003, p. “Imagens de produtos do pais, ou as imagens loekisionadas com
404 apud ROTH,; gue compradores e / ou vendedores podem associaragito.”
DIAMANTOPOULOS, 2009,

p.727)

Definicbes das imagens dos produtos de um pais

Nagashima (1970, p. 68) “Imagem significa ideiagydo emocional e conotagdo associadog ao
conceito. Assim, o ‘fabricado em’ é a imagem, autagdo, o estereotip
de que os empresarios e os consumidores atribusmpradutos de um
determinado pais.”

(@)

Narayana (1981, p. 32) “A imagem agregada ao poodtqualquer pais em particular refere-se a
todo o campo conotativo associado as ofertas dodufrs do pais|
percebida pelos consumidores.”

Han (1989, p. 222) “Percepcdes geral dos consuesdda qualidade dos produtos feitos em
um determinado pais.”
Roth e Romeo (1992, p. 480) “Imagem do pais é mdogeral de percepcdo dos consumidores de

produtos de um determinado pais, com base em sueepgdes anteriores
de producéo do pais e os pontos fortes e fracosadeeting.”

Bilkey™ (1993, p. xix apud ROTH; “Opinides dos compradores sobre as qualidadesivasatos bens

D

DIAMANTOPOULOS, 2009, servi¢os produzidos em varios paises.”
p.727)
Strutton et al. (1995,p. 79) “A imagem do ‘fabricadm’ é composta pelas reproducfes mentais,

reputacfes e esteredtipos associados as mercaddgasirias de cada
pais de interesse.”

Fonte: ROTH; DIAMANTOPOULOS, 2009, p.727.
Quadro 2 - Revisao das definicbes de Imagem de Pais

Segundo Roth e Diamantopoulos (2009), a inconsigténa definicdo do termo
imagem do pais de origem resulta em uma confusantg@ especificacdo conceitual, pois
como pode ser observado no Quadro 2, alguns aulefeseem imagem do pais de origem
como “percepcdes”, outros usam expressdes como resaPes”’, “associacoes”,
“esteredtipos”, “esquemas” ou “crencgas”. Os autdizem que esses termos ndo séo errados,

porém nao sdo tdo abrangentes a ponto de capitabinénte o dominio da imagem do pais.

A imagem do pais atua com um fator influenciadoaveliacdo dos consumidores em
relacdo aos produtos fabricados neste pais, gemarfééeito pais de origem” (GIRALDI,
IKEDA; CAMPOMAR, 2011). A imagem do pais de origeniluencia as avaliacdes dos
consumidores. Por exemplo, os carros fabricado&lexmanha, os aparelhos eletrénicos do

Japao e os vinhos produzidos na Franca sdo gettalmpercebidos e avaliados de uma forma

1 PAPADOPOULOS, N.; HESLOP, L. Aountry equity and product-country images: state-ofthe-art in
research and implications In: Jain SC, editor. Handbook of Research inrh@gonal Marketing. Cheltenham,
Northampton: Edward Elgar; p. 402-433, 2003.

1> BILKEY, W. J. Foreword. In: Papadopoulos N, Heslop LA, editors. Produmirtry-images: impact and role
in international marketing. NewYork: Internatiorlsiness Press, p. xix—xx, 1993.
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diferente dos carros produzidos na Russia, osbelets produzidos no Brasil ou a moda
proveniente de Israel (LAROCHE et al., 2005).

O estudo de Laroche et al. (2005) foi desenvolpiai@a ampliar o conhecimento sobre
as pistas do processo cognitivo do pais de origeavés do refinamento do conceito da
imagem do pais e da investigacdo do papel destgeimana avaliacdo dos produtos. Os
autores verificaram que a imagem do pais é um mdastue possui trés dimensdes que
consistem em componentes cognitivos, afetivos eatoms. Os autores modelaram as
relacdes entre a imagem do pais, as crencas selpredutos e as avaliacdes dos produtos, e
descobriram que a imagem do pais e as crencas a®lpredutos afetavam simultaneamente
as avaliacdes dos produtos, independente do gréandiaridade dos consumidores com 0s
produtos de determinado pais. Laroche et al. (20@Stobriram que a imagem do pais
influencia a avaliagcdo de produtos direta e indimente através das crencas sobre o0s
produtos. Laroche et al. (2005, p. 96) também perean através dos resultados que “quando
a imagem do pais tem um forte componente afetive,rgfluéncia direta sobre as avaliagfes
de produto é mais forte do que a sua influénciaesab crencas sobre produto” e, por outro
lado, “quando a imagem do pais tem um forte commeneognitivo, sua influéncia direta
sobre as avaliacées de produtos foi menor do qaueaanfluéncia sobre as crengas sobre o

produto”.

Segundo Usunier (2011), nas pesquisas sobre paisgéen nunca se sabe o que esta
sendo medido, se € a imagem do produto, a imagguaidmu a atitude do consumidor, pois
para este autor a imagem de origem é um consteutotersecao, € um conceito que envolve
0 cruzamento entre os produtos, 0s paises e ogrnaiwes. De acordo com Usunier (2011),
apesar das tentativas respeitaveis de Martin die(b§93) e Zeugner-Roth, Diamantopoulos
e Montesinos (2008), para desembaracar a imaggraidala imagem do produto, ou colocar
énfase na auto-imagem do consumidor quando elepraomde um determinado pais
(NEBENZAHL; JAFFE; USUNIER, 2003), o pais de origeminda continua sendo um
conceito difuso e evasivo na area de marketingnatgonal. Para Usunier (2011), o efeito da
origem nos processos de avaliagdo do consumidandepde caracteristicas situacionais
como, por exemplo, o tempo disponivel para pesge@savaliar o produto; dos estimulos
como, por exemplo, as categorias de produtos owi¢cesr das sugestdes de avaliagbes
concorrentes como, por exemplo, os atributos ddytoy o preco, a imagem da loja; das
caracteristicas sociais e demogréficas dos conswesidda familiaridade e envolvimento

com o produto; do risco percebido, entre outros.
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O trabalho de Fetscherin e Toncar (2010) contribuin informacdes acerca da
percepcdo dos consumidores sobre carros nacionaipagtados, através da perspectiva do
efeito pais de origem. Este estudo visou a anadisssemelhancas e diferencas percebidas
pelos consumidores dos paises desenvolvidos n&@d@lde trés carros: um automovel
nacional, um automdével fabricado em um pais emmebamento por um fabricante deste
pais em desenvolvimento, e um automovel de umciaiiieé de um pais em desenvolvimento
fabricado no pais desenvolvido. Os dados foramamds nos Estados Unidos, desta forma, o
carro dos Estados Unidos foi usado como carro dpaisidesenvolvido, e o pais escolhido
como em desenvolvimento foi a China. Segundo Fetstle Toncar (2010) os resultados
apontaram uma variancia na percepgéo dos conswsideracordo com o pais de origem e 0

pais de fabricacao.

Os conceitos sobre a imagem de pais continuardoilesto e, para que as nacoes
continuem usufruindo os beneficios a curto e lgmgzo, é necessario que os paises avaliem
e monitorem a sua imagem na percepcao dos conswwsidos mercados-alvo, usem estes
conhecimentos como base para ajustar as estratégiasarketing internacional e tomar
medidas para reforcar ou melhorar a sua imagemABERRPOULOS; HESLOP, 2002).

A seguir é apresentado o0 conceito de fatores mddea e como eles interferem na

avaliacao de produtos.

2.1.1 Fatores Moderadores do Efeito Pais de Origem

Alguns autores reconhecem que as avaliacdes dodeaisrigem influenciam os
consumidores na decisdo de compra de produtos @BYLKNES, 1982; PETERSON;
JOLIBERT, 1995). Existem evidéncias que indicam ajgemas variaveis podem atuar como
moderadores do efeito pais de origem (PENG; ZOUO7R®mor exemplo, tem sido observado
que a categoria e a complexidade do produto podditrenciar o efeito pais de origem
(ROTH; ROMEO, 1992).

Segundo Giraldi (2005) existem alguns fatores querferem na avaliacdo de
produtos devido ao efeito pais de origem, essesefatintrinsecos ou extrinsecos podem
afetar a importancia da informacéo do produto pasansumidor. As seguintes caracteristicas

dos consumidores também sdo moderadoras do etdgadp origem (PENG; ZOU, 2007):
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(1) etnocentrismo do consumidor; (2) conhecimerdoptbduto e do pais de origem; (3)
envolvimento do consumidor com o produto; e (4¢mihcas individuais no processamento
das informacgdes. Giraldi (2005) pontua idade e segrxau de envolvimento, educacdo e
conservadorismo, familiaridade com a marca e altilméncia na lingua do pais, motivacéo,
quantidade de pistas sobre o produto e necessiadmgnicdo como caracteristicas dos
consumidores que podem interferir no efeito paisragm.

Os consumidores costumam utilizar as informacdesnbecimentos sobre o pais de
origem de um produto de formas diferentes, depetaleta familiaridade e do grau de
envolvimento com uma categoria de produto (GIRALRQOO05). O envolvimento dos
consumidores com o produto é um dos fatores querando efeito pais de origem e este foi
um dos fatores abordados na andlise dos dados. @iwonanteriormente, o sexo € um dos
fatores que interfere na percepcdo das imagengmakitos estrangeiros (JOHANSSON;
DOUGLAS; NONAKA, 1985) e foi o outro fator abordada andlise dos dados.

2.1.1.1Envolvimento com o Produto

Imagens de paises ou estruturas de conhecimendgioridas a lugares séo
comumente utilizadas pelos consumidores como aaltera processar informacdes e
influenciar nas decisdes (KOTLER; GERTNER, 2002 &tuacdes de baixo envolvimento,
por exemplo, as pessoas tém certa resisténcia bstitair ou ajustar as suas estruturas
cognitivas ou conhecimentos prévios, elas podenorder a realidade para atender as
representacdes mentais ja formadas (KOTLER; GERTNHER2). As pessoas estdo mais
propensas a prestar atencdo nas informacdes qfiem@n as suas expectativas, ignoram
informacgBes que desafiam as suas estruturas dedomnto evitando o esforco necessario
para reconstruir suas cognicdes e rever suas wsisutle conhecimento, desta forma, as
imagens podem ser duradouras e dificeis de seredadas na mente dos consumidores,
porém as imagens podem ser avaliadas, medidasicgeatas e influenciadas pelas acdes de
marketing de um determinado lugar (KOTLER; GERTNE®)2).

Apesar das diferencas de opinidbes entre pesquesadsobre a definicdo de
envolvimento (KAPFERER; LAURENT, 1984), houve umnsenso quanto a seguinte

definicdo genérica: “envolvimento € um estado nseovavel de excitagdo, motivacao ou



31

interesse, ele é evocado por um estimulo ou sibuyaadicular [...], suas consequéncias sdo 0s
tipos de pesquisa, processamento da informacémadt de decisdo” (ROTHSCHILH
1984 apud KAPFERER; LAURENT, 1986, p. 49).

O trabalho de Schaefer (1997) demonstrou que csuotidores tém uma tendéncia a
confiar em atributos extrinsecos quando avaliampuooauto que possui um baixo grau de
envolvimento, como no caso da cerveja, do que quaad propostos a avaliar produtos que
possui um alto grau de envolvimento, como € o cis carros. Segundo Quester e Lim
(2003), o envolvimento com o produto refere-se aaampromisso continuo por parte do
consumidor envolvendo pensamentos, sentimentospesta comportamental com relacao a
uma categoria de produto. O interesse em uma c&egd® produto pode surgir a partir da
percepcdo dos consumidores de que a classe pratduide a importantes valores e objetivos
(QUESTER,; LIM, 2003).

O envolvimento como produto difere do envolvimedéocompra (QUESTER; LIM,
2003). O envolvimento com o produto reflete a ra@heia percebida da categoria do produto
para o individuo em uma base continua, por exemptandividuo pode ser muito envolvido
com uma categoria de produto ou marca e aindanmeniuel muito baixo de envolvimento
com o processo de compra devido a fidelidade aan@@JESTER; LIM, 2003). Porém,
segundo Quester e Lim (2003), o oposto também gedeerificado, um consumidor pode ter
um nivel de envolvimento baixo com a categoria oemroduto especifico e um nivel de
envolvimento alto com a compra, as possiveis ragéesisto sdo a vontade de impressionar

um amigo ou economizar dinheiro.

A forma dicotbmica de mensurar o nivel de envolvitnetem sido discutida por
muitos pesquisadores, porém o conceito de graungelmento se relaciona com o
consumidor e ndo com um produto especifico, destaa os autores sugerem que a forma
dicotdbmica de mensurar esse fator pode nédo sewuadage que o envolvimento com o
produto deve ser analisado através das caraatasisiios consumidores (QUESTER; LIM,
2003).

Segundo Kapferer e Laurent (1985), o envolvimenbon co produto deve ser
observado em cinco dimensdes, pois assim seraféwliexplicar o envolvimento entre o

consumidor e uma categoria especifica de prodwtm Pstes autores estas dimensdes que

® ROTHSCHILD, M. L.Perspectives on involvementcurrent problems and future directions. In Adwesin
Consumer Research, 11. T. C. Kinnear, ed. Associ&itir Consumer Research, 1984.
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relacionam os perfis de envolvimento devem serisadds a0 mesmo tempo, pois as
dimensdes sao diferentes e influenciam de formarehte os aspectos que avaliam o
comportamento do consumidor. Os antecedentes dolvemento sdo: interesse, prazer,
simbolo, importancia do risco e probabilidade dgai O interesse diz respeito ao interesse
pessoal que uma pessoa tem em uma categoria det@redu significado ou importancia
social (KAPFERER; LAURENT, 1985). O prazer repraaemvalor hedbnico do produto, sua
habilidade de fornecer prazer e diversdo (KAPFEREARJRENT, 1985). O simbolo é o
valor simbdlico do produto, o grau com o qual elpressa os valores do individuo
(KAPFERER; LAURENT, 1985). A importancia do riscazdrespeito a importancia
percebida das consequéncias negativas potenceosiadas com a escolha errada de um
produto (KAPFERER; LAURENT, 1985). A probabilidadk risco € a probabilidade
percebida de tomar uma deciséo ruim (KAPFERER; LENR, 1985).

Desta forma, neste estudo a dimensdo do nivel delvmento avaliou o
envolvimento dos respondentes com uma categorecéga de produto, os carros fabricados
nos Estados Unidos e na China, através das vagipk@iostas por Kapferer e Laurent (1985)

gue compde esta dimensao.

2.1.1.2Género

Umas das formas mais comuns de segmentacdo walizaal comerciantes € o sexo,
porém existem poucos estudos sobre as diferencagédero no comportamento do
consumidor (TIFFERET; HERSTEIN, 2012). Existem évidias consideraveis para sugerir
que existem diferencas entre homens e mulheregxeonplo, homens sdo mais assertivos e
mais propensos a assumir riscos do que as mullenessteristicas como simpatia e carinho
estdo entre os tracos mais associadas as mulkeessas diferencas sdo consideradas pelos
estudos como universais e ndo determinadas poes$atwlturais (TIFFERET; HERSTEIN,
2012). De acordo com Giraldi (2006) os resultad@s ghesquisas ndo devem ser
generalizados para outros paises, pois as cukdkagliferentes e os consumidores de cada

pais podem desenvolver um maior ou menor viés @astprodutos importados.

O género dos consumidores € um dos fatores modegdoe influencia a percepcao

das imagens do “fabricado em”, pois as mulheredet@na ter um viés contrario maior para
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produtos que sdo fabricados em outros paises eiésnmais favoravel com relacdo aos
produtos nacionais (BALABANIS; MUELLER; MELEWARE, 2002 apud GIRALDI, 2005,
p.25). Porém, o estudo de Godd e Huddleston (18&®ponstra que as mulheres tém maior
tendéncia em avaliar favoravelmente os produtoarggtiros do que os homens. Em geral as
mulheres classificam os produtos estrangeiros defarma mais favoravel do que os homens
(JOSIASSEN; ASSAF; KARPEN, 2011). Os resultadosedtudo de Josiassen, Assaf e
Karpen (2011) mostraram que as tendéncias etnam@ntsdo mais prevalentes entre as

mulheres do que entre os consumidores do sexo lmascu

Diferencas também podem ser encontradas na awal@dedategorias de produtos
estrangeiros. A pesquisa de Apil e Kaynak (2010)a paxaminar as percepc¢des dos
consumidores da Georgia sobre produtos provenidiatddemanha, Italia e Pol6nia, mostrou
gue os respondentes do sexo masculino classificaigamiicativamente como mais elevada a
gualidade dos carros aleméaes do que as mulhemgsam@o que as mulheres entrevistadas
classificaram com notas mais elevadas a qualidadgudijo italiano, sapatos e produtos de
manutencdo da casa, e roupas e sapatos polonesesbd?se que neste estudo os homens
atribuiram maior qualidade a um produto que exigeor grau de envolvimento na escolha
e decisdo de compra, enquanto que os produtosocara tlassificados com maior qualidade
pelas mulheres sdo produtos que ndo necessitam dgau de envolvimento alto para fazer

as escolhas e tomar a decisdo de compra.

Nesta pesquisa buscou-se identificar se haviamedifas no valor da marca-pais dos
Estados Unidos e no valor da marca-pais da Chipandendo do fator moderador género,

desta forma foi considerado nas analises dos dadeso dos respondentes.

A seguir sdo tratadas as defini¢cdes e discussies swvalor e a marca do pais.

2.2VALOR E MARCA DO PAIS

A criacdo de marcas surgiu no Egito antigo, ondigidantes de tijolos colocavam

simbolos para identificar seus produtos, porém gcanapareceu pela primeira vez no inicio

17 BALABANIS, George; MUELLER, Rene; MELEWAR, T. Country of origin images around the world
can values priorities predict them? In: 28 th EM&@nference, 1999, Berlim. Proceedings...Berlim, 1990-
ROM.
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do século XVI em destilarias de uisque, onde oduyiores enviavam seus produtos em barris
de madeira com o0 nome da destilaria gravado nodepada barril (FARQUHAR, 1989). O
conceito de marca evoluiu no século XVIIl onde omerciantes passaram a utilizar nome e
desenhos de animais, de pessoas famosas e deslulgamgigem para dar nome aos seus
produtos (FARQUHAR, 1989).

A American Marketing Association (2012) define narcomo “um nome, termo,
sinal, simbolo ou design, ou uma combinacéo de ikgty destinado a identificar os produtos
ou servicos de um fornecedor ou grupo de forneesdpara diferencia-los dos de outros
concorrentes”. Para Kotler e Keller (2006, p. Z&9jnarca é algo que se instala na mente dos
consumidores. E uma entidade perceptiva que tegerarina realidade, mas reflete as
percepcodes [...] dos consumidores”. As marcasafifgam os produtos e representam uma
promessa de valor, além de gerar crencas, emocoesmportamentos (KOTLER,;
GERTNER, 2002). Segundo Farquhar (1989) é necedsétalecer a associa¢do da marca ao
produto para que os consumidores consigam faciBnlembrar e diferenciar seus produtos

frente ao produto dos concorrentes.

Avaliar a imagem de uma marca e compara-la comagem de seus concorrentes €
um passo necessario na concepcdo da estratégiantgrctalizacdo do pais (KOTLER,;
GERTNER, 2002). Ha muitas razdes pelas quais eepaievem gerenciar e controlar a sua
marca para atingir os diferentes publicos-alvo,trderessas razfes pode-se destacar a
necessidade de atrair investimentos, fabricas, esapre turistas (KOTLER; GERTNER,
2002), além de favorecer as exportacdes de praddtosnceito de marca tem aplicabilidade
em paises, porém um pais ndo é um produto, a imdgepais esta diretamente ligada ao
conceito social de nacdo que € composta de um pabitando um territério fixo, o
compartilhamento de valores, crencas, normas etuigdes, possuindo um senso de
interesses comuns (O'SHAUGHNESSY; O’'SHAUGHNESSYQ@0

A seguir sao tratadas as definicbes e conceita® sbkalor da marca, a marca-pais e
o valor da marca-pais, bem como as evolu¢des pdaalos estudos.
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2.2.1 Valor da Marca

Os estudos sobre o valor da marca foram introdszndoliteratura de marketing por
Farquhar (1989), Aaker (1991) e Keller (1993) eemain-se a captura do valor econémico
através das marcas. Segundo Kotler e Keller (2p06270) “o valor da marca € um

importante ativo intangivel que representa valargd&gico e financeiro para a empresa’.

Farquhar (1989, p.24) define marca como “um nofimehaslo, desenho ou uma marca
gue aumenta o valor de um produto além de seu gitopfdincional”. Dependendo do ponto
de vista considerado, a marca pode acrescentarpeia a empresa, para 0 COMeErcio ou para
o consumidor (FARQUHAR, 1989). Sob a perspectivaresarial, o valor da marca pode ser
mensurado pelo incremento no fluxo de caixa praréri da associagdao da marca com o0
produto (FARQUHAR, 1989). Segundo Aaker (2007, pd8alor da marca é definido como
“um conjunto de ativos (e obrigacdes) inerentema marca registrada e a um simbolo, que é
acrescentado ao (ou subtraido do) valor propordmnmr um produto ou um servico em
beneficio da empresa ou de seus clientes”. Kotkeelker (2006, p. 270) definem valor da
marca como “o valor agregado atribuido a produteereicos”, esse valor agregado pode
influenciar a maneira como os consumidores podemgresentir e agir em relacdo a marca,
o valor pode refletir nos precos, na participagdongrcado e no lucro que a marca traz para a

empresa.

Para Kotler e Keller (2006, p. 26%yandingsignifica “dotar produtos e servicos com
0 poder de uma marca”, para criar diferencas. Bsrautoredbranding representa a criacado
de estruturas mentais que ajudam o consumidoramizay as informacgdes e conhecimentos a
cerca de servigcos e produtos, para que eles tonsguisdo de uma forma mais clara e este
processo acaba gerando valor a empresma@dingpode ser utilizado em varias ocasiées em
que os consumidores tenham opcoes a serem essplpatie-se colocar marca em servigos,
em produtos fisicos, em lojas, em pessoas, emdsgam organizacdes, ou até mesmo em
ideias (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo com o estudo de Farquhar (1989), existesnformas de se obter o valor
da marca: construi-lo, compra-lo ou empresta-lozaldr da marca pode ser construido (1)
pelas avaliagGes positivas da marca através deanhtp de qualidade, (2) pela promocéo de
uma marca acessivel para obter um impacto maiae smlcomportamento de compra do

consumidor, e (3) pelo desenvolvimento de uma image marca consistente para formar
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um relacionamento com o consumidor (FARQUHAR, 198gjquirir uma empresa, suas
marcas e seus produtos sao formas de comprar odalnarca, porém a forma mais comum
se da através de licencas de direito de uso deeimsagomes ou marcas em seus produtos
(FARQUHAR, 1989). A terceira forma de obter valon suas marcas € estendendo a marca
para outros produtos como, por exemplo, a marca-Cata que inclui a Coca-Cola normal,

a Coca Diet, a Coca Light e outros refrigerantbsl@das (FARQUHAR, 1989).

Para a American Marketing Association (2012) o vdeb marca, sob a perspectiva do
consumidor individual, é baseado nas atitudes doswnidores sobre os atributos positivos
da marca e sobre as consequéncias favoraveis dtausarca. Para Gartner e Ruzzier (2011,
p.471), “o valor da marca é o processo de criar ajf@Enas a posse de uma determinada
marca, mas o valor dessa propriedade”. O valor dacantraduz as preferéncias dos
consumidores, na lealdade com a marca e nos gdimaogeiros (KOTLER; GERTNER,
2002). Segundo Gartner e Ruzzier (2011), para wtiuypo a mensuracao do valor da marca €
vista como o retorno monetario adicional associaslonome da marca, pois se o0 home da

marca tem valor ele devera ser capturado.

Segundo Dinnie (2008), existem duas possiveis algerts para analisar o conceito de
valor da marca, a primeira abordagem pode serteaisada pela perspectiva do consumidor,
onde o valor da marca é avaliado através da skmagdio dos consumidores, dos
julgamentos sobre a marca, da qualidade e do gieest marca e, por outro lado, a segunda
abordagem pode ser caracterizada pela perspentasacéira, que envolve varias tentativas
para mensurar um valor financeiro para uma marpacéica. A seguir serdo descritas 0s

diferentes pontos de vista sobre estas duas alsrslag

2.2.1.1Perspectiva do consumidor

A perspectiva do consumidor sobre valor da marpa uena relevancia importante
para a marca-pais, especialmente sob a visdo das pderessadas e dos diversos publicos-
alvo, pois a marca-pais pode atrair turistas, t@®s internacionais, trabalhadores,
estudantes e consumidores tanto domésticos quaataacionais (DINNIE, 2008).

Keller (1993, p.1) apresenta um modelo conceitaalalor da marca sob a perspectiva

do consumidor individual, segundo o autor, o valermarca baseado no cliente é definido
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como “o efeito diferencial do conhecimento da manza resposta do consumidor ao
marketing da marca”, esse conhecimento da marcal@do através de uma rede mental
associativa que utiliza dois componentes, a imagemmarca (uma combinacdo de
favorabilidade, forca, singularidade e associagd@smarca) e a consciéncia da marca
(recordacgao e reconhecimento da marca). A Figueprkesenta o modelo conceitual de Keller
(1993).

Consciéncia
da marca

—
Conhecimento
da Marca

.

Recordar a| | Reconhecimentc
marca da marca
Imagem da
marca

| | | | y
Tipos de Favorabilidade Forca de Singuralidade
associacdo| | de associacfes$ | associagdes| | de associace
da marca da marca da marca da marca

|

|
1 |
Benefl’cio% Atitudes

| |
Produto Produto [Funcional] [ Empirico ] [Simbélico]
néo relacionado
relacionado
| | | |
[ Prego] [Acondicionament(i Imagens Imagens
de usuari de uso
Fonte: Adaptado de KELLER, 1993, p. 7.
Figura 1 - Dimens@es do conhecimento da marca

Para Kotler e Keller (2006, p. 271), “a marca pos&lor [...] positivo se 0s
consumidores reagem mais favoravelmente a um proel@ forma como ele é divulgado
guando a marca é identificada do que quando el& mdentificada”, do mesmo modo, pode-
se dizer que “a marca possui valor [...] negatieo as consumidores reagem menos

favoravelmente a atividade de marketing da marbaasanesmas circunstancias”.

A lealdade do consumidor também € um fator chaveriagdo de valor para uma

marca, pois envolve esforcos para criar uma ditéagéo e gerar valor para o consumidor,
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contribuindo para o sucesso da estratégia da nfRIBENIE, 2008). Segundo Oliver (1999),
para um consumidor se tornar e permanecer lealexe acreditar que os produtos daquela
empresa continuam oferecendo a melhor alternagvesdolha. Segundo Oliver (1999), para
detectar a verdadeira lealdade a marca € necepsédaoisar e avaliar as crencas, o afeto e as
intencdes dos consumidores dentro da estruturditdeleado consumidor tradicional. Para
verificar se a fidelidade a marca existe é preqis® todas as trés fases de tomada de decisao
apontem para a preferéncia da marca, assim, (ayamcdes sobre os atributos da marca
devem ser preferiveis as ofertas da concorrénZjagdqta informacdo deve coincidir com a
preferéncia afetiva da marca, e (3) o consumidee der uma intengcdo mais elevada para
comprar determinada marca quando comparada comait@s (OLIVER, 1999). As
imagens visuais como o0 logo, o nome, simbolos escdaambém contribuem para a
consciéncia da marca, desta forma, os paises dgeeemciar a identidade visual da sua
marca para garantir o maior impacto e sinergiaeessr partes interessadas e o publico-alvo
(DINNIE, 2008).

De acordo com Aaker (2007) as dimensdes do valonaltaa sédo: (1) consciéncia do
nome da marca, (2) lealdade a marca, (3) qualigadeebida e (4) associagles relativas a
marca. A seguir sdo feitas observacdes sobra cadadas dimensGes com o propésito de

relacionar estas categorias ao valor da marca.

2.2.1.2Consciéncia da marca

A Consciéncia é umas das dimensdes essenciais lde da marca, representa o
primeiro passo na constru¢cdo do valor da marca (GWER; RUZZIER, 2011). Segundo
Aaker (2007) “a consciéncia da marca é a presergaurda marca na mente dos
consumidores”, e essa consciéncia pode ser mettalga das diferentes recordacdes que o
consumidor tem de uma marca, que pode ser pelahrecmmento, lembranca, primeira marca

lembrada ou a Unica marca lembrada.
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2.2.1.3Lealdade a marca

A dimensédo de lealdade a marca é medida pela ¢épetle compra, no caso de
produtos (GARTNER; RUZZIER, 2011). Esta é a seguddaensdo que compdem o
construto do valor da marca e, de acordo com @tderAaker (2007), € muito util inclui-la
na mensuracao do valor, pois grande parte do gal®ra marca gera para a empresa provém
da lealdade dos clientes, e através dos prograenaentivo a lealdade, pode-se aperfeicoar
o valor da marca.

2.2.1.4Qualidade percebida

Pode ser um pouco dificil definir com precisdo edisaensdo, pois a percep¢ao de
qualidade pode ser modificada ao longo do tempavédr de experiéncias ou pontos de
referéncia para comparacao (GARTNER; RUZZIER, 20Mggundo Aaker (2007), “a
qualidade percebida € uma associacdo com a maecé glevada a condicdo de ativo por
diversas razdes”, dentre estas razbes pode-secaesize a qualidade percebida é o Unico
fator que possibilita aumentar o desempenho finemce que funciona como um
impulsionador estratégico de um empreendimentoadoedo com Gartner e Ruzzier (2011),
manter ou aumentar os niveis de qualidade € umibaaas de melhorar o valor da marca do
produto.

2.2.1.5Associacdes relativas a marca

Aaker (2007) enfatiza que “o valor € sustentado,geamde parte, pelas associacdes
estabelecidas pelos clientes em relacdo a uma 'massas associagfes contem simbolos,
atributos dos produtos e todas as representacoeemtelade da marca que as organizacdes

desejam que os consumidores tenham em mente.

Na Figura 2, reproduzida do livro Construindo Mar€artes de Aaker (2007), pode-
se observar o resumo do valor gerado pela martaePamente o valor da marca é formado
por varios recursos, sendo necessario realizarstimventos para gerenciar estes ativos

(AAKER, 2007). Vale ressaltar que nesta estrutoiaatrescentada pelo autor uma quinta
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categoria que representa as patentes da marcaedinu®, o autor pontua oS recursos que
geram valor a partir das dimensdes, que estaaldistaa figura por 17 (dezessete) itens, e
também o valor gerado para os clientes e para peesas. Com esta figura 0 autor pretende

demonstrar como cada categoria e dimensodes esiGalswadas ao valor da marca.

- Custos de marketing
reduzidos
- Alava~ncagem comercial - Proporcionar valor
Lealdade a ;"A;;?egs 0 de novos aos cIi_entes,
marca > . Conscidnci ] aperfeicoando sua:
iéncia da « Interpretacao/
marca processamento
* Reafirmacédo das informagdes
- Tempo para reacéo as « Confianca na
ameacas da concorréncia decisdo de
—> compra
- Ancora & qual podem sef » Satisfacé@o de usg
acopladas outras
Consciéncia associagoes
—| damarca [ - Familiaridade — estima ||
- Sinal de substéancia/
compromisso
- Marca a ser consideradd v
VALOR - Proporcionar valor a
DA ] - Razdo de compra empresa,
MARCA - Diferenciag&o/ posicéo aperfei¢coando:
Qualidade - Preco » Aceficiénciae a
| percebida [P -Interesse dos — eficacia dos
componentes dos canais programas de
de comercializacédo marketing
- Extens6es « Alealdade a
> marca
- Processo de auxilio/ * Os precos/
Associacoes resgate de informacéo margens
|| comamarcal | - Razao da compra L « As extensfes da
- Criacdo de atitude/ marca
sentimentos positivos * Aalavancagem
- Extenstes comercial
¢ Avantagem
Outros competitiva
L p;?:r?tresgj 0s —» - Vantagens competitivast—
da marca

Fonte: AAKER, 2007, p. 20.
Figura 2 - Valor da Marca
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2.2.1.6Perspectiva financeira

Todavia ndo ha um consenso sobre a forma de memsuador financeiro das marcas,
porém existem algumas técnicas e analises dispsrpaea estimar o valor de uma marca
(DINNIE, 2008). Algumas técnicas utilizam avaliagdor custos historicos, avaliacdo por
ganhos futuros ou avaliagdo por custos de sulggtdu(DINNIE, 2008). A avaliacdo por
custos historicos trata-se da avaliacdo de umaantarmo se a marca fosse um ativo, onde o
valor associado é derivado de investimentos reldz&m um periodo de tempo; a avaliagdo
por ganhos futuros tem por objetivo estimar osdtude caixa que sdo associados diretamente
a marca; e a avaliacdo por custos de substituigsgoestimar quanto seria necessario para

criar uma marca com a mesma equivaléncia (DINNIB82.

Kotler e Keller (2006, p. 285) tomaram como basevaliacdo de marcas realizada
pela conceituada empresa Interbrand para estimaloo da marca. Segundo os autores, para
fazer esta estimativa é necessario “(1) identife®iganhos reais que podem ser atribuidos
estritamente a marca e (2) capitalizar os ganhlicaagdo um multiplo aos ganhos histoéricos
como uma taxa de desconto ao fluxo de caixa futPata avaliar os ganhos da marca a
Interbrand utiliza a média ponderada de trés armmserutivos do histérico do lucro
(KOTLER; KELLER, 2006). Para calcular os ganhosntlzrca deve-se extrair das vendas:
“(1) custos das vendas, (2) custos de marketing,déspesas gerais variaveis e fixas,
incluindo depreciacdo e alocacao central de despp=ais, (4) remuneragdo de despesa de
capital e (5) impostos” (KOTLER; KELLER, 2006, p.8%). A Interbrand também faz uma
avaliacao da forca da marca englobando a analiseadea, do posicionamento, do mercado,
da concorréncia, do desempenho anterior, dos riscaos planos futuros (KOTLER,;
KELLER, 2006). Nesta fase de avaliacdo da forcandaca a Interbrand analisa relatorios
anuais e aplica questionarios para obter informagie gerentes e clientes (KOTLER;
KELLER, 2006). A forca da marca € avaliada por uomjento de sete fatores, que sao
ponderados de acordo com determinadas porcentagges, fatores séo: lideranca (25 por
cento), estabilidade (15 por cento), mercado (10 gemto), expansdo geografica (25 por
cento), tendéncia (10 por cento), suporte (10 pota) e protecédo (5 por cento) e o total
resultante da pontuacéo da forca da marca é eppeesporcentagem (KOTLER; KELLER,
2006).
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2.2.2 Marca-Pais

A nocdo de marca de lugar ou “marca-pais” estarsamndo um assunto muito comum
entre os circulos governamentais de todo o muneate 0s executivos das associacbes
comerciais (PAPADOPOULOS, 2004). O termo marca-pafisre-se aos esforcos conjuntos
de paises e de grupos industriais visando a coatieegjdo dos lugares e setores do pais
(PAPADOPOULOS, 2004). Estes esfor¢cos visam alcamgaou mais objetivos, que séo (1)
aumentar as exportacdes do pais, (2) proteger dugfio domeéstica da concorréncia dos
produtos estrangeiros, (3) atrair ou reter fatatesdesenvolvimento, e principalmente (4)
posicionar o pais para obter vantagem competitivarnacional em termos econdémicos,
politicos e sociais (PAPADOPOULOS, 2004). SegundppR e Quester (2010, p. 277), a
“marca-pais refere-se a estratégia de usar o nogwe outros elementos da marca para criar
uma identidade distinta para o pais envolvidojrade diferenciar o pais e suas ofertas nos
mercados-alvo internacionais”. Para Fetscherin 2@1 467) “uma marca-pais pertence ao
dominio publico, € complexa e inclui varios niveismponentes e disciplinas”. Trata-se de
toda a imagem de um pais, abrangendo os aspeciod@naicos, politicos, sociais, ambientais,
culturais e histéricos (FETSCHERIN, 2010). Os pgpacs objetivos da marca-pais séo atrair
o turismo, estimular as exportacdes do pais, atreéstimentos internacionais, a imigracao,

além de criar percepcoes e atitudes internaciguaisivas (FETSCHERIN, 2010).

Qualguer pais pode ser visto como uma marca, poismdosto por uma mistura de
associagfes histéricas e contemporéaneas que poesuancia para a comercializacao
(O'SHAUGHNESSY; O'SHAUGHNESSY, 2000) de seus pradué servicos. Para algumas
marcas de produtos, a sua identidade esta diretarigada ao pais de origem como, por
exemplo, os chocolates suicos, os perfumes frasicesecarros esportivos italianos e os
eletronicos japoneses, visto que as nac¢des furmia@mmo uma marca que pode significar
uma histéria cultural (O’'SHAUGHNESSY; O'SHAUGHNESS¥?000). Sob a perspectiva
do consumidor, o pais € visto como uma marca ardaé&ombinacao de crencas, da imagem
do seu povo, das condi¢cdes politicas, econdmicssciais vigentes, porém para algumas
pessoas a imagem da maioria dos paises pode nidndeémagem distinta e sim uma imagem
geral da regido, por exemplo, a Asia ou América 8ol (O’'SHAUGHNESSY:;
O'SHAUGHNESSY, 2000).

Atualmente os paises estdo em processo de criag@gt@ de suas marcas nacionais,

um pais que ndo se preocupa com sua imagem e gestd de sua marca corre o risco de
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ser posicionado de qualquer forma frente aos smapetidores, tornando ainda mais dificil o

controle do seu destino econémico (GILMORE, 20QRha marca-pais forte pode estimular
as exportacOes, atrair turismo, investimentos gremtes (FETSCHERIN, 2010). Para se
manterem competitivos na economia global, os pas&# se voltando para técnicas de
branding para se diferenciarem no mercado global, e aameddue uma marca-pais forte

pode contribuir para o desenvolvimento sustentdvglais (FETSCHERIN, 2010).

Segundo Kotler e Gertner (2002), mesmo quando UBN@ED consegue gerenciar o
seu proprio nome como uma marca, as pessoas tégensiaue podem ser lembradas
simplesmente por ouvir o nome do pais, e essasemsggodem influenciar as decisfes das
pessoas com relagdo a compras, investimentos, waidaresidéncia e viagem. Grande parte
dos paises ja possui uma aparéncia e identidadeagrezyam certas associacfes positivas ou
negativas, como exemplo pode-se citar a Coldmbiandp uma pessoa pensa neste pais vem
a mente algumas imagens como o café, drogas ester(@ILMORE, 2002). Se a imagem
do pais nao for bem gerida, pode ser que uma imaggativa ou esteredtipo prejudique a
marca-pais (GILMORE, 2002).

Segundo Fetscherin (2010) as duas medidas quemvaina marca-pais provém de
fontes privadas ao invés de uma literatura acadérRiorém, outra forma de mensurar o valor
da marca de um pais é realizada pelo Brand Fin@@d&) que sera apresentado no topico
2.2.3. Estes dois indices considerados por Feiacl@2010) sdo: o indice da marca-pais
(Country Brand Index CBI) da consultoria Future Brand e o indice daga-nacao (Nation
Brands Index NBI) do Anholt GfK Roper.

O indice da marca-pais (CBI) da Future Brand é stode global de marcas de paises
lancado anualmente. Para fazer a mensuracao ddgte utilizam uma metodologia propria
da Future Brand, o modelo de decisao hierarquioaergrchal Decision Modet HDM), para
examinar e classificar os paises (FUTURE BRAND,20Para a Future Brand (2012), uma
marca-pais forte € mais do que a soma de seustasjino total, essa marca deve tornar a
vida das pessoas melhor, para isto, esta consubwalia a forca de uma marca-pais, em
grande parte, da mesma forma que qualquer outracamanensurando consciéncia,
familiaridade, preferéncia, consideracdo e deciglievisitar ou interagir com um lugar.
Porém, os fatores mais importantes, os aspectosdifigrenciam uma marca-pais sao as
associagoes e atributos em cinco dimensdes chiatema de valor, qualidade de vida, bom

para negdécios, herancga, cultura e turismo (FUTURRBIBD, 2012).
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A forma como um pais é percebido pode ser o diéégibpara o sucesso de seus
esforcos de negdcios no mercado global, no cométaiesmo, assim como as relacdes
diplomaticas e culturais com outras nacbes (ANHARAK ROPER, 2012). O indice da
marca-nacao foi desenvolvido em 2005 por Simon Anbmmo uma forma de medir a
imagem e a reputacdo das nagbes do mundo. Atravésd parceria com GfK Roper Public
Affairs & Media, o indice da marca-nacao do AnteIK Roper (2012) fornece uma ranking
analitico das marcas-nacdes e € considerado uemsistficaz e abrangente para medir e
gerenciar a reputacao nacional em torno do mundadi©e da marca-nacdo do Anholt GfK
Roper (2012) mede a poténcia e a qualidade depsddaombinando as seguintes dimensdes:

exportacdes, governo, cultura e heranca, pessoeEsnod e investimento e imigracao.

Embora estes dois indices sejam uteis e amplamdiliteados para projetos de
brandingem muitos paises, eles estédo limitados pela agéia de metodologias proprias em
termos de perguntas especificas e pelos métodatisésbs utilizados (FETSCHERIN,
2010). Fetscherin (2010) prop6s uma medicdo aligemdaseada em dados secundarios
objetivos para avaliar a forca de uma marca-paiigvés das seguintes dimensdes:
exportacao, turismo, investimentos estrangeiragabr imigracdo e ambiente do governo. Os
resultados deste modelo de Fetscherin (2010) mastrgue 0sS paises que possuem uma
marca mais forte sdo 0s menores paises, sdo @&s pkisenvolvidos da Europa, como, por
exemplo, Irlanda, Suica, Austria, Holanda, Bélgieaire outros. O indice proposto por
Fetscherin (2010) demonstrou resultados semelhantésdice de Anholt GfK Roper (2012),
demonstrando que paises que séo percebidos potita tém uma marca-pais mais forte e
paises percebidos negativamente tém uma marcayss fraca, indicando que os dois
indices sdo altamente correlacionados, medem osnose$endmenos, embora utilizem
diferentes abordagens, metodologias e dados, sdgerdesta forma, que os indices séo
complementares e interdependentes (FETSCHERIN,)2010

2.2.3 Valor da Marca-Pais

As abordagens sobre valor do pais sdo recenteSmpapesar do grande interesse
deste tema na area de marketing internacionalerdstivas de mensuracdo sdo escassas
(PAPPU; QUESTER, 2010). Pesquisas recentes suggrero valor do pais € algum tipo de

valor que os consumidores associam com o0 home deais) porém ainda ndo ha um



45

consenso na literatura sobre a natureza exata dakse(PAPPU; QUESTER, 2010). Dado
gue ainda n&o existe um consenso sobre a nomeanctkdste valor na literatura internacional
de marketing, e que alguns pesquisadores utilizaanmnoo valor da marca-pais (ZEUGNER-
ROTH; DIAMANTOPOULOS; MONTESINOS, 2008,) para séer ao valor do pais, nesta
pesquisa os dois termos, “valor do pais” e “valmuhrca-pais”, foram utilizados de acordo
com a nomenclatura utilizada por cada autor, pagétes dois termos sao utilizados com o
mesmo sentido, referindo-se a uma estratégia glisau nome ou elementos visuais para

criar uma identidade para um pais, com o objetevditerencia-lo no mercado internacional.

O trabalho de Pappu e Quester (2010) contribuia paavanco na literatura, pois
forneceu uma melhor forma de mensurar o valor daanaais com base na perspectiva do
consumidor através das analises das limitacdestddas e abordagens anteriores. Os autores
estenderam a teoria do valor da marca para a maisae aplicaram a mensuracéao do valor
da marca baseado no consumidor para medir o valaradca-pais. A presente pesquisa teve

como base o0 modelo de mensuracéo utilizado porPapiester (2010).

Pappu e Quester (2010) forneceram evidéncias erapitdia multidimensionalidade do
construto valor da marca-pais, definiram o valomdaca-pais com base na perspectiva do
consumidor e conceituaram o valor do pais com baseneméria e nas associagbes dos
consumidores, através da construcdo de cinco doasrggue compreendem a consciéncia do
pais, a macro imagem do pais, a micro imagem o9 pajualidade percebida e a lealdade ao
pais. O trabalho destes autores foi realizado aamsuwmidores em urshoppingna Australia
testando duas categorias de produtos (carros wsties) tendo como paises de origem
destes produtos o Japéo, os Estados Unidos e @éaCuréSul, e os resultados da pesquisa

confirmaram a estrutura de cinco dimensdes prop@siaeles.

Ebrahimi, Kashani e Shojael (2012), testaram nowvéene estudo de Pappu e Quester
(2010) com uma escala que incluiu 21 itens e stageruma sexta dimensao na composicao
do valor da marca-pais, além de incluirem ao filoafjuestionario questdes sobre sexo, idade,
renda e educacao para verificar essas informagdgsedil dos respondentes. O trabalho
desses autores foi realizado com consumidores decemro de vendas de produtos
eletrénicos no Teerd, capital do Iran, testandc doarcas de produtos eletrénicos (camera,
TV de LED, TV de LCD e DVIDplaye originarias do Japao (Sony e Panasonic) e dai&oré
do Sul (LG e Samsung).
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Shimp, Saeed e Madden (1993) estenderam a nogzdatala marca e propuseram o
conceito de valor do pais. Os autores utilizamrmaevalor do pais para fazer referéncia ao
valor emocional resultante da associacdo de umeantam um pais sob o ponto de vista do
consumidor. Shimp, Saeed e Madden (1993) propd@eia de que o termo valor do pais
atua de uma forma mais precisa de se pensar sabegam do pais tanto como um construto
com efeito halo quanto como um construto resumsea kfeia do valor do pais proporciona
maior precisdo ao valor adicionado e serve pararae valor de uma marca do valor
contido em um pais com o qual essa marca estaiasadSHIMP; SAEED; MADDEN,
1993). A partir de entdo muitos pesquisadores télizado o termo valor do pais, por
exemplo, Pappu e Queste(2001, p. 258 apud PAPPU; QUESTER, 2010, p. 2@8hidam
o valor do pais como “o valor dotado pelo nome d&s gm um produto”, enquanto que
Kleppe, Iversen; Stensak&(2002 apud PAPPU; QUESTER, 2010, p. 278), sugeriae “o
valor do pais é o impacto do nome do pais sobmmasas e produtos daquele pais”. Ja
Papadopoulos e Heslop (2002, p. 295) afirmaramogeedor do pais € “o valor que pode ser
incorporado em percepcodes por diferentes mercddossabre o pais, e a maneira em que

essas percepcdes podem ser usadas para promaverteezsses e 0s dos seus constituintes”.

Os autores Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montes{@008), utilizam em seu
estudo o termo valor da marca-pais para se referocdo de valor do pais sob o ponto de
vista do consumidor individual. Zeugner-Roth, Diamo@oulos e Montesinos (2008, p. 583)
definem conceitualmente o valor da marca-pais cdmovalor agregado trazido pela
associacdo de um produto ou marca com um nometelenileado pais, como percebido pelo
consumidor individual’, desta forma, o valor da ozapais consiste na percepc¢do do
consumidor individual e diferentes consumidoresgpocvaliar de forma diferente as marcas

de um pais.

De acordo com Pappu, Quester e Cooksey (2007) or vda marca-pais
diferentemente do valor da marca individual, fdenéncia aos ativos intangiveis e passivos
compartilhados com as marcas de um mesmo pais.e Nasitexto, Zeugner-Roth,
Diamantopoulos e Montesinos (2008) perceberam qlgumas marcas que S&o

desconhecidas, podem ser beneficiadas pelo valoratiea-pais através da associagcdo com a

18 PAPPU, Ravi; QUESTER, Pascale@nceptualizing country equity. Marketing Science: A two way to
street linking theory and practice. Book of abdsaf INFORMS’ Marketing Science Conference, p.-258,
2001.

YKLEPPE, I. A.; IVERSEN, N. M.; STENSAKER, I. @ountry images in marketing strategies conceptual
issues and an empirical Asian illustration. Jounid@rand Management, v. 10, n. 1, p. 61-74, 2002.



47

imagem de pais que é percebida positivamente petsaimidores, podendo aumentar o valor
da marca com base no consumidor individual. A cagdb do valor da marca-pais pode ser
abordada através da perspectiva comportamental atilale, assim como ocorre na
construcdo do valor da marca (ZEUGNER-ROTH; DIAMADHOULOS; MONTESINOS,
2008).

7z

O valor da marca-pais também € referido na litesatle marketing internacional
como o valor da marca-na¢doDinnie (2008, p. 67) define o valor da marca-pag@mo “os
ativos (ou passivos) tangiveis e intangiveis, nasre externos da nacao”, esses ativos (ou
passivos) internos e externos representam as fpatesa criacao do valor da marca-nagao.
Os ativos internos sdo caracterizados como inatmmdgrafia, paisagem e cultura) ou
nutridos (compras internas, apoio as artes e nikeisealdade), e os ativos externos séo
caracterizados como vicario (percepcéo da imagepatoe representacdo externa da cultura
popular) ou disseminada (embaixadores da marcaaspata e as exportacdes da marca)
(DINNIE, 2008). A Figura 3 representa o modelo deriz (2008) sobre o ativo com base no

valor da marca-nacao.

200 termo valor da marca-nacéo é conhecido natiterale marketing internacional comation-brand equity
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Ativos Internos

Nutridos

Inatos

Iconografia Compras internas
Paisagem | Apoio as artes
Cultura Niveis de lealdade

mor da

marca-nacao

’

Percepcdo da imagent Embaixadores da marca
do pais | Diaspora
Representagdo externg Exportages da marca
da cultura populi

Vicério Disseminada

Ativos Externos

Fonte: DINNIE, 2008, p. 68.
Figura 3 - Modelo do ativo com base no valor da maa-nacéo

2.2.3.1Ativos inatos: iconografia, paisagem, cultura

Segundo Dinnie (2008), a iconografia compreendgéns visuais, simbolos e outros
elementos que representam um pais. A bandeira nacipor exemplo, € um destes
elementos que simbolizam um pais, porém pessoaslatps também atuam como simbolos
que sao relacionados a uma sociedade como, porpéxeNelson Mandela € um icone da
Africa do Sul assim como o uisque é um icone dad&s¢DINNIE, 2008). Desta forma, os

ativos inatos de um pais sao Unicos e nao podeooperdos (DINNIE, 2008).
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As paisagens e as cidades funcionam como compenehi@ves para definir a
esséncia de um pais e o valor da marca-pais (DINMIEB). A paisagem € um dos melhores
ativos que um pais pode possuir, pois mesmo quaiondo seja desenvolvido e que sua
economia também nao seja desenvolvida, se ele ipgsaisagens exoticas, formacdes
rochosas e outras representa¢gfes naturais quebocantr para a imagem do pais, pode se
tornar um dos destinos mais diferentes e bonitasumdo, como é o caso das belas paisagens

do Nepal e das salinas de Uyuni na Bolivia (DINNIE)S).

A cultura de um pais representa a verdadeira acittade da identidade nacional, este
ativo ndo tem como ser inventado pelos comerciaotepelas estratégias de marketing
internacional, pois sdo manifestacdes naturais rda oacao (DINNIE, 2008). A cultura
oferece uma infinita fonte de riquezas nacionaigvas das musicas tipicas, dos filmes, da
literatura, das artes, do idioma, dos esportembéem das comidas e bebidas que representam
a forma mais importante de promover a imagem dcs, pdé atrair os turistas e,

principalmente, construir o valor da marca-pais\[WIE, 2008).

2.2.3.2Ativos nutridos: compras internas, apoio as artegis de lealdade

Outra fonte de valor da marca-pais que deve sdisada pelos paises e pelos
pesquisadores € a questdo das compras internasge ageresenta um desafio para as
organizacfes que tem o papel de promover o paéxteoior, pois se a populagédo do pais e
outras partes interessadas internamente “ndo estd®s das imagens e das reputacdes que
estdo sendo projetadas do seu proprio pais”, n@ods esperar que outras pessoas vivam a
marca (DINNIE, 2008, p. 70). O resultado deste ldgsamento pode gerar uma dissonancia
entre a imagem projetada e a realidade na percejpmgturistas e investidores estrangeiros
guando eles descobrirem que a imagem projetadé adeal (DINNIE, 2008).

Outro ativo nutrido € o apoio as artes que deveus® tarefa das organizacdes do
estado com o intuito de promover a vida culturapdts, e que também pode receber o apoio

e patrocinio de empresas privadas (DINNIE, 2008).

A lealdade é outro componente importante na cog@trwlo valor da marca-pais e
alguns programas devem ser colocados em pratiea quanentar o nivel de lealdade dos

consumidores e cidaddo do proprio pais, dos comEues estrangeiros de produtos e
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servicos, dos parceiros comerciais, dos aliaddsigud, das organizagfes internacionais, dos
turistas e dos investidores internos (DINNIE, 2008)

2.2.3.3Ativos vicarios: percepgdo da imagem do pais, sgpriacdo externa da cultura

popular

A percepcdo da imagem do pais pode muitas vezesesi@n de acordo com a
realidade, e quando isso acontece, € necessarienmaptar estratégias para que as imagens
negativas ou distorcidas ndo afetem o valor da anaaés (DINNIE, 2008). Torna-se
importante avaliar e monitorar a percepcao da imade pais, pois esta percepcao pode ser

um ativo poderoso ou um passivo severo (DINNIE 8200

Existem muitas fontes de valor da marca-pais que esldo sob o alcance dos
responsaveis por controlar as campanhas das m@mataseomo exemplo pode-se citar as
equipes esportivas nacionais que nao tiveram um reoimento, 0s governantes corruptos
ou que sdo pegos em flagrantes, entre outros (HNIDO08). Desta mesma forma, a
representacdo externa da cultura popular ndo peddeamtrolada, pois os filmes e livros
podem contribuir com a dispersdo do estereétipaonak positivo ou negativo, porém,
embora estes acontecimentos ndo possam ser cdogpkanecessario gerenciar os efeitos e
consequéncias positivas que ajudem a melhorar earpais e minimizar as repercussoes
negativas (DINNIE, 2008).

2.2.3.4Ativos disseminados: embaixadores da marca, diaspaportacdo da marca

Uma estratégia que pode trazer beneficios paraidepque ndo possuem recursos
financeiros para promover a imagem do pais no iextérnomear embaixadores da marca.
(DINNIE, 2008). Os embaixadores terdo o papel demprver a marca-pais em todas as
oportunidades possiveis e refletir os atributostipos que o pais quer que seja projetado
(DINNIE, 2008). Muitos esportistas atuam como exaaddres da marca-pais mesmo que nao
tenham sido oficialmente convocados para tal fungdmo exemplos pode se citar o famoso
jogador de ténis Roger Federer que pode ser coadm® embaixador da Suica, e o jogador
de futebol Ronaldo como o embaixador do Brasil (BIE, 2008).
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Outro conceito ligado aos embaixadores da marcadéspora que um pais pode
possuir e gue pode ser vista como uma rede préeatesde embaixadores da marca que estao
aguardando a ativacdo (DINNIE, 2008). Os benefianangiveis desta rede de diaspora
podem ser complementados pelo beneficio tangivelnéieiro através da provisdo dos
investimentos estrangeiros diretos e remessasidi@diie como € o caso da China, por
exemplo, que tem se beneficiado pela didspora emosede investimentos estrangeiros
diretos (DINNIE, 2008).

A terceira forma de ativos disseminados é a exp@otala marca, que pode ajudar a
estabelecer a reputacdo do pais no exterior (DINROB8). Segundo o trabalho de Dinnie
(2008), os chilenos estao exportando mais de 50%udeproducéo de vinhos para noventa
paises, e para muitos consumidores destes patsegato com os vinhos chilenos é a unica
experiéncia pessoal com o pais de origem do prode&ia forma, a exportacdo da marca-

pais pode ser vista como um ativo que beneficialarda marca-pais.

A literatura existente até o presente momento sugee o valor do pais € um conceito
multidimensional (PAPPU; QUESTER, 2010), de acomdmn Papadopoulos e Hestbp
(2003, p. 437 apud PAPPU; QUESTER, 2010, p. 278plor do pais refere-se a “um
conjunto de ativos e passivos de paises ligados gais, ao seu nome e simbolos”, e
Papadopoulos (2004, p. 43) diz que o valor do peflete “os ativos e passivos reais ou
percebidos que estdo associados com um pais”. Pogne a falta de clareza na literatura
sobre a dimensionalidade exata da construcdo dwr dal pais, mas sim o nimero e a
natureza das dimensdes que compdem o valor doépgie ndo estdo claros nos estudos
anteriores (PAPPU; QUESTER, 2010). Pappu e Qués{2601, p. 258 apud PAPPU:
QUESTER, 2010, p. 278) sugerem quatro dimensdea pansurar o valor do pais
(consciéncia do pais, associa¢cfes do pais, qualigeaebida e lealdade ao pais), enquanto
que Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos (RGBerem trés dimensdes para
mensurar o valor da marca-pais (fidelidade a mpats- percepcéo da qualidade da marca-
pais, consciéncia/associacdo da marca-pais). Pergraytro estudo, Pappu e Quester (2010)

confirmaram a dimensionalidade do valor da marda-pamonstrando que este construto

L PAPADOPOULOS, Nicolas; HESLOP, Louise @ountry equity and product-country images: state-of
the-art in research and implications In: Jain SC, editor. Handbook of research inriméional marketing.
Cheltenham, Northampton: Edward Elgar; p. 402—2883.

22 PAPPU, Ravi; QUESTER, Pascale@nceptualizing country equity. Marketing Science: A two way to
street linking theory and practice. Book of abdsad INFORMS’ Marketing Science Conference, p.-258,
2001.
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possui cinco dimensdes (consciéncia do pais, maegem do pais, micro imagem do pais,
qualidade percebida e lealdade ao pais). J& EhdraKiashani e Shojael (2012), apos
replicarem o modelo de Pappu e Quester (2010)resoggue o valor da marca-pais possui
seis dimensodes (consciéncia, macro imagem, micagem, qualidade percebida, lealdade e
sentimento de aprovacédo social). Além disso, olpdgémagem do pais na mensuracao do
valor do pais também é muito utilizado na literatde marketing internacional, pois, como
sugere Keller (1993), o valor da marca com baseamsumidor sugere que a imagem da
marca faz parte do valor da marca, e utilizand@a esesma linha de raciocinio sobre as
marcas nacionais, Pappu e Quester (2010), afirmsmagmagem do pais deve ser parte do
valor do pais. Diferentemente de Zeugner-Roth, Riggopoulos e Montesinos (2008) que
trataram a macro imagem do pais como um antecedentricro imagem do pais como parte
do valor do pais, Pappu e Quester (2010) considasaimagens macro € micro como parte

do valor do pais, capturando a dimensao da imagem.

Apesar da crescente atencdo dedicada a avaliag@nsuracdo do valor da marca-
pais, as evidéncias empiricas sdo escassas e sdgapplu e Quester (2010) o Unico estudo
empirico com essa tematica, foi desenvolvido pougder-Roth, Diamantopoulos e
Montesinos (2008), porém as tentativas de mensuvator da marca-pais ainda apresentam
algumas limitagbes e ndo existe uma conclusddaatise quanto as suas dimensdes. Desta
forma, o trabalho de Pappu e Quester (2010) camdripara confirmar a dimensionalidade do
construto valor da marca-pais proporcionando um&rn@areza sobre a quantidade e
natureza das dimensdes envolvidas, demonstrand@ gaéor da marca-pais possui cinco

dimensodes.

A partir deste estudo, Pappu e Quester (2010, §) g@ibpuseram a definicdo de
valora da marca pais como “o valor dotado com oendenum pais sobre os produtos daquele
pais, que se reflete nas dimensdes de consciéacprid, macro imagem do pais, micro
imagem do pais, qualidade percebida e lealdadea@d. (No entanto, Ebrahimi, Kashani e
Shojael (2012) testaram novamente o modelo apaasemior Pappu e Quester (2010) e
estenderam a dimensionalidade do construto valonataa-pais para seis dimensdes. Estes
autores realizaram uma pesquisa empirica com codstes iranianos e quatro marcas de
eletrénicos do Japao (Sony e Panasonic) e Coréguld@.G e Samsung) foram investigados.
Os resultados Ebrahimi, Kashani e Shojael (20123traam que a consciéncia, a macro
imagem, a micro imagem, a qualidade percebidaaladde e o sentimento de aprovacao

social sdo as seis dimensdes que tém efeito sobawIOda marca-pais, e o valor da marca-
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pais é diferente entre os paises de fabricacdesdesidutos eletrénicos. Ebrahimi, Kashani e
Shojael (2012, p. 9269) adicionaram a sexta dinems@lefiniram que o “sentimento de

aprovacao social ocorre quando os consumidores asgrodutos de um pais”.

Para o valor do pais existir € necessario que osuoosidores tenham alguma
consciéncia do pais, pois “sem consciéncia do paigonsumidores sdo incapazes de ter
percepcdo de qualidade, associagcfes com o paisigggnoou lealdade para com o pais”
(PAPPU; QUESTER, 2010, p. 280). Pappu e Questdi)(ah 280) definem a consciéncia do
pais como “a capacidade dos consumidores de repenlo& recordar que o0 pais € um
produtor de determinada categoria de produto”,ndgfo semelhante a definicdo de Aaker
(2007) sobre a consciéncia da marca. A dimensa@omaciéncia do pais refere-se a
capacidade dos consumidores de se recordar doRFs$PU; QUESTER, 2010), as questdes
que estdo agrupadas neste construto e que saergpdss na metodologia foram adaptadas
por Pappu e Quester (2010) da literatura sobrelar da marca (AAKER, 1991; PAPPU,
QUESTER, 2006; YOO; DONTHU, 2001) e sobre os efeito pais de origem
(NAGASHIMA, 1970; NAGASHIMA, 1977).

Pappu e Quester (2010) também estabeleceram quensziéncia do pais e as
associa¢gfes com o pais de origem sédo dimensdogadapaas dimensdes do valor da marca-
pais e puderam melhorar a validade do conteudmustraito valor da marca-pais incluindo
as medidas macro e micro da imagem do pais. Pafipuester (2010, p. 280) definem a
macro imagem do pais como “o total de todas ascasemlescritiva, inferencial e de
informacéo que se tem sobre um determinado paisfieem a micro imagem do pais como
“o total de todas as crencgas descritiva, inferéneigle informacdo que se tem sobre os
produtos de um determinado pais”.

A dimensdo macro imagem do pais captura o nivaelsdeciacdes dos consumidores
com o pais (PAPPU; QUESTER, 2010). Pappu e Quéabdi0) adaptaram as medidas de
macro imagem do pais desenvolvidas por Martin glgr993) para capturar as dimensfes
politica, econdmica e tecnoldgica do pais. As @@sstreferentes a macro imagem sao
apresentadas na metodologia no item 3.2. A dimemsé® imagem do pais captura o nivel
de associacdo dos consumidores com o produto ddpaPPU; QUESTER, 2010). Pappu e
Quester (2010) utilizaram itens como “inovador’cdhamento de qualidade” e “seguro”, que
foram originalmente desenvolvidos por Nagashim&@@19977) e que posteriormente foram
utilizados em pesquisas sobre o efeito pais demridROTH; ROMEO, 1992), para capturar
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a dimensado micro imagem do pais. Pappu e Que&Ed)Y2ambém incluiram outros niveis de
associagbes com o produto como “gostar”’, “confianga“relagdo custo/beneficio” da
literatura debranding como sugerido por Aaker (1991). As questdes eafes a micro

imagem sao apresentadas na metodologia no item 3.2.

Pappu e Quester (2010, p. 279), defendem a vis@uel€¢o valor do pais é o valor
dotado pelo nome do pais para produtos daquel& pais as pessoas podem ter diversas
formas de associar um pais, e que o pais podaitsediios diferentes tipos de valor da marca
nos mercados estrangeiros. Os autores conceituaraloo da marca-pais com base no
consumidor e argumentam que o valor da marca-paderigado da consciéncia dos
consumidores sobre o pais, das associa¢cdes ounmgge os consumidores tém dos paises,
das percepc¢des da qualidade dos produtos fabricedpais, e da lealdade dos consumidores

com relacdo aos produtos fabricados no pais.

Pappu e Quester (2010) adaptaram cinco itens paxppsr Aaker (1991) para criar a
dimensado da qualidade percebida. Segundo Aaked (32B5) a qualidade percebida € “a
percepcéo do consumidor sobre a qualidade globsliperioridade de um produto ou servico
no que diz respeito a sua finalidade pretendidaredatdo as alternativas”. De acordo com
Pappu e Quester (2010), os consumidores tém vgraass de percepcdes de qualidade de
produtos de diferentes paises. As questbes sohualmlade percebida sdo apresentadas na
metodologia no item 3.2.

Ja a dimenséo da lealdade ao pais foi adaptadd@aupu e Quester (2010) das
medidas de lealdade a marca propostas por Yoo ¢hDdB001). Para Pappu e Quester
(2010), “lealdade ao pais” se assemelha a “fidééda marca” e “fidelidade a loja”. Estes
autores definem a lealdade ao pais como “a tera@eacser fiel a um pais demonstrada pela
intencdo de comprar produtos do pais como pringgg@o” (PAPPU; QUESTER, 2010, p.
280). A lealdade ao pais foi operacionalizada pappB e Quester (2010) com base nas
atitudes dos consumidores ao invés do comportanag@stconsumidores. As questdes sobre a
lealdade ao pais sdo apresentadas na metodoloéma.2.

A marca de um pais impacta diretamente na riqueraapacidade de competir em
uma economia cada vez mais global, podendo mellsotzstancialmente o produto interno
bruto do pais (BRAND FINANCE, 2012). A estratégedksenvolvimento do Brand Finance
(2012) é operacionalizada em trés fases e ofeuedes para as nacdes a niveis macro e



55

micro para aumentar o turismo, investimentos e gapdes. Na primeira fase € realizada uma
analise macro onde se avalia a nagcdo como um Esda.avaliacdo é centrada em torno de
um engajamento inicial com as partes interessadasrincdo da marca-pais e tem por
objetivo construir uma base de conhecimentos pamavestigacdo (BRAND FINANCE,
2012). Na segunda fase é realizada uma analis®,nuicde € necessario fazer uma anélise
detalhada de todos os setores da nacdo e desenestva@égias de desenvolvimento para
cada setor (BRAND FINANCE, 2012). A terceira faseaéfase de implementacdo e
monitoramento, onde sdo desenvolvidos e implemestas planos nacionais e setoriais para
as nacdes desenvolverem a marca do pais em cocpmt@s partes interessadas, e também
sdo estabelecidos os proximos passos que deveiim@ementados a médio e longo prazo
(BRAND FINANCE, 2012).

A construcdo do indice da for¢ca da marca (Branen8tit Index - BSI) e através dele
a construcdo da tabela classificativa do valor dacené um processo multipasso em que a
Brand Finance (2012) captura um alto nivel da immagda nagéo, que esta desenvolvendo sua
marca, e a posiciona no cenario mundial em relag&mutras nacdes. O primeiro passo para a
construcdo do indice de forca da marca € o agrugptande inUmeras fontes de dados
internacionais para fornecer dados comparativosodas as nacdes (BRAND FINANCE,
2012).

O Brand Finance (2012) calcula a forca de 142 msamtacionais utilizando a
abordagem ddalanced scorecardEste modelo incorpora ndo s6 a forca da marca, ma
também o impacto geral e tamanho de uma nacaendéricias de crescimento do PIB do
pais, o desenvolvimento global e o desenvolvimdetiro de segmentos especificos. A cada
marca-pais é atribuida uma classificacdo entre A4 significa muito forte, a DDD que
significa falha, esta classificacdo se assemelhdoanato de uma avaliacdo de crédito
(BRAND FINANCE, 2012). O indice da forca da mardaa&eado em fatores como qualidade
da forca de trabalho de um pais, capacidade dig thentos estrangeiros, percep¢des da
qualidade de vida e projecao do crescimento do(BBAND FINANCE, 2012). A andlise
do indice da forca da marca fornece a direcdo gBeand Finance (2012) utiliza dentro do
desenvolvimento da estratégia de trés fases. Helbsa explora o impacto dos quatro
segmentos dentro de uma marca-nacdo (investimamiemo, produto, talento) que sao
cruciais para alavancar e melhorar a marca-paisnertar o crescimento do PIB (BRAND
FINANCE, 2012).
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O relatério Brand Finance (2012) fornece tanking com os valores financeiros das
marcas de 100 (cem) paises, apresentando o imgacimagem e reputacdo do pais para
consumidores e investidores estrangeiros, alénaskeab essa pesquisa da marca sobre fatores
econdmicos, demograficos e politicos. Cada pa&beca classificacdo da sua marca devido
a forca, ao risco, ao futuro potencial da marca eagor da marca mensurado financeiramente
(BRAND FINANCE, 2012). O relatério de 2012 aponta Bstados Unidos, a China e a
Alemanha como as marcas mais valiosas financeit@m(&RAND FINANCE, 2012). Em
2012, a marca dos Estados Unidos foi avaliada e@¥14bilhdes de dolares e a marca da
China foi avaliada em 4,874 bilhdes de dolaresiessmtando um aumento de 60,6% com
relacdo ao ano de 2011, ultrapassando a marcaetaaAha que em 2012 foi avaliada em
3,903 bilhdes de dolares.

A compreensdo da mensuracdo do valor da marcaépaisportante por varios
motivos (PAPPU; QUESTER, 2010), dentre eles podeise a constru¢cdo de uma marca
forte (KELLER, 1993), maior poder de barganha cam@embros do canal, a lealdade do
consumidor e a capacidade de lancar extensdes rda (AAKER, 1991). A gestdo do valor
da marca-pais também pode gerar beneficios sigtivfis para um pais, pois o valor da
marca-pais pode ser transferido para outros predeitmarcas provenientes daquele mesmo
pais (KLEPPE; IVERSEN; STENSAKER 2002 apud PAPPU; QUESTER, 2010, p. 277),
por exemplo, o valor da marca Toyota, que geralemeatconsumidores associam ao Japao,
provavelmente é afetado pelo valor da marca-paidagpéo (PAPPU; QUESTER, 2010).
Muitos paises comercializam mais de uma categ@&iprddutos no mercado internacional,
assim, o valor da marca-pais pode auxiliar as esaprée determinado pais a superar as
barreiras de entrada em novos mercados externmsseguir uma melhor negociagdo com 0s
membros do canal (PAPPU; QUESTER, 2010). Destadprma presente pesquisa buscou-se

verificar o valor da marca-pais dos Estados Ungdowalor da marca-pais da China.

A seguir s&o apresentadas as informacgdes sobrécaotagia que foi utilizada nesta

pesquisa.

2 KLEPPE, I. A.; IVERSEN, N. M.; STENSAKER, I. @ountry images in marketing strategies conceptual
issues and an empirical Asian illustration. Jounid@rand Management, v. 10, n. 1, p. 61-74, 2002.
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3 METODOLOGIA

Para apresentar a metodologia é necessario retamabjetivo geral da presente
pesquisa, a saber, verificar se h4 diferencas entador das marcas-pais dos Estados Unidos
e da China. Especificamente, esta pesquisa bustficarea ordem de importancia das
dimensdes do valor das marcas-pais dos EstadosodJredda China, posteriormente
comparando estas ordenacdes entre os dois pdiEmsdea identificar se ha diferengcas no
valor das marcas-pais dos Estados Unidos e da Glepandendo do género e do nivel de

envolvimento com o produto.

O terceiro capitulo contém informacdes sobre a duddgia que foi utilizada nesta
pesquisa, sobre os métodos e instrumentos de aw#ettados, as hipdteses, a definicdo da

populacdo e amostra, e sobre as andlises realizadas

3.1TIPO DE PESQUISA

Os tipos de pesquisa realizados em pesquisa denigthagdo podem ser agrupados
em trés categorias: (1) exploratério, (2) desaitou (3) causal (HAIR et al., 2005b). O

Quadro 3 faz uma comparacao entre estas trés cakede pesquisa.

Exploratéria Descritiva Causal

Descobrir ideias e

Descrever caracteristica

5 Determinar relacfes de

Objetivo percepcdes ou fun¢des de mercado | causa e efeito
Caracteristicas Flexivel Marcada pela formulacdg Manipulagdo de uma ou
Versatil prévia de hipéteses mais variaveis

Muitas vezes o ponto de
partida de toda a
concepcgao de pesquisa

especificas
Concepcao pré-planejad
e estruturada

independentes
aControle de outras
variaveis intermediarias

Métodos

Entrevistas com
especialistas
Levantamentos-piloto
Dados secundarios
Pesquisa qualitativa

Dados secundarios
Levantamentos

Painéis

Dados de observagéo e
outros dados

Experimentos

Fonte: MALHOTRA, 2006, p.100.
Quadro 3 - Comparacéao entre concepcdes basicas desguisa

s

A pesquisa exploratéria € utilizada quando as @esstla pesquisa ndo sao bem
definidas ou quando a teoria disponivel para aaea$ previsdes dos resultados sado escassas

(HAIR et al., 2005b). Este tipo de pesquisa € ¢aidm para a descoberta e o pesquisador nao
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tem a intencdo de testar hipoteses especificasy épo de pesquisa muito utilizado por
indUstrias altamente inovadoras e que buscam daelsenwnovas tecnologias (HAIR et al.,
2005b). As técnicas de entrevistas exploratoriass nuéilizadas séo: grupos de foco,

entrevistas em profundidade, técnica Delphi e t&sprojetivas (HAIR et al., 2005b).

A pesquisa descritiva é utilizada para descrevea situacdo através da mensuragado
de um evento ou atividade, geralmente fazendo asesthtisticas descritivas (HAIR et al.,
2005b). Neste tipo de pesquisa a coleta de dadds @avolver um processo de entrevista
estruturada e criada para mensurar as caractasistgscritas da questéo a ser pesquisada e, as
hipéteses levantadas a partir da teoria, ajudamax g processo da pesquisa e fornecer uma
lista do que deve ser mensurado (HAIR et al., 2R0%b contrario dos estudos exploratérios,
os estudos descritivos sao confirmatorios e utlhsapara testar as hipéteses (HAIR et al.,
2005b). Dentro da pesquisa descritiva podemos éracars estudos transversais e os estudos
longitudinais. Os estudos descritivos fornecem esypisador os dados em um determinado
ponto no tempo, ou seja, fornece dados transversaigianto que os estudos longitudinais

descrevem os dados ou eventos ao longo de um p€H@dR et al., 2005b).

As pesquisas causais tentam verificar atravésslestse um evento causa um outro
evento, ou seja, este tipo de pesquisa verifica seudanca em um evento provoca uma

mudanc¢a em um outro evento correspondente (HAHR,e2005b).

A presente pesquisa € descritiva, pois este temaseado estudado por pesquisadores
que encontraram uma forma de mensurar o valor deaapais, ndo sendo necessario realizar
uma pesquisa exploratdria para descobrir quaisrdifies e variaveis compdem o valor da
marca pais e o nivel de envolvimento, e tambéménéausal, pois ndo ha manipulacdo de

variaveis para verificar se um evento causa mudaggeoutro evento.

Foram utilizados dois questionarios estruturadds-administrados com perguntas
que envolveram a mensuracdo das cinco dimensdesldo da marca-pais propostas por
Pappu e Quester (2010), além das questbes adamted&apferer e Laurent (1985, 1986)
para mensurar o nivel de envolvimento com o prodbste estudo € transversal, pois 0s

elementos foram mensurados apenas uma vez durpesgjaisa.

A pesquisa qualitativa € realizada para que o pesdor descubra como e por que as
coisas acontecem (COOPER; SCHINDLER, 2011). A psaquualitativa inclui um
“conjunto de técnicas interpretativas que procudascrever, decodificar, traduzir e, de outra
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forma, apreender o significado, e ndo a frequémigacertos fendbmenos ocorrendo de forma
mais ou menos natural no mundo social” (MAANENL979 apud COOPER; SCHINDLER,
2011, p. 164). As técnicas qualitativas sdo utilldmatanto na coleta quanto na analise de
dados (COOPER; SCHINDLER, 2011). Na coleta de dadasonjunto das técnicas inclui
entrevistas individuais em profundidade, gruposddeussao, etnografia, estudos de caso,
pesquisa-acdo, observacdo e teoria fundamentadta@os, e durante a analise dos dados o
pesquisador analisa o material gravado ou esdmgergando o comportamento e expressoes
pessoais dos participantes (COOPER; SCHINDLER, RQIELa pesquisa quantitativa busca
mensurar algo, que pode ser o comportamento, @siniGonhecimentos ou atitudes do
consumidor (COOPER; SCHINDLER, 2011). Os dadosdolstem uma pesquisa quantitativa
consistem em “respostas de participantes que sdiicanas, categorizadas, e reduzidas a
nameros para que esses dados possam ser manipptadasalise estatistica” (COOPER,;
SCHINDLER, 2011, p. 166).

A presente pesquisa é quantitativa, pois abrangegrande nimero de questdes que
foram avaliadas pelos participantes e mensuradagéatde um questionario estruturado com
perguntas que foram codificadas, categorizadasresformadas em numeros para serem

analisadas estatisticamente.

A seguir sdo apresentadas as variaveis que foramauralas nesta pesquisa.

3.2APRESENTACA DAS VARIAVEIS

O objetivo desta pesquisa é verificar se ha difrerentre o valor das marcas-pais dos
Estados Unidos e da China. Para verificar estaseti€as, foram realizadas adaptacdes nas
perguntas originais das cinco dimensdes, que commdeonstruto valor da marca-pais, do
estudo de Pappu e Quester (2010) para constraines dimensdes que compdem o valor das
marcas-pais dos Estados Unidos e da China. Da miesma, foram realizadas adaptacdes
nas questbes originais dos estudos de Kapfererueehia(1985, 1986) sobre o nivel de
envolvimento com o produto, para construir o canstdo nivel de envolvimento que, neste

estudo, é composto por cinco questdes.

24 MAANEN, John VanReclaiming qualitative methods for organizational esearch a preface.
Administrative Science Quarterly v. 24, p.520-5@dz. 1979.
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Para mensurar as perguntas das cinco dimensdesatada marca-pais e as questdes
sobre o nivel de envolvimento optou-se por utilaascala do tipo Likert de nove pontos. O
questionario estd composto por um total de 44 éqare quatro) perguntas, as quais 35
(trinta e cinco) perguntas estédo relacionadas astadgo de valor da marca-pais, 5 (cinco)
perguntas correspondem ao construto do nivel dehémento, e 4 (quatro) perguntas para
conhecer o perfil dos respondentes.

As cinco dimensfes propostas por Pappu e Quesi#d)2ue compdem o construto
valor da marca-pais sdo: consciéncia do pais, ma@gem do pais, micro imagem do pais,
qualidade percebida e lealdade ao pais. A dimedsdconsciéncia do pais refere-se a
capacidade dos consumidores de se recordar d@RFeRPU; QUESTER, 2010). A dimensao
da macro imagem do pais captura o nivel de as§@sagos consumidores com o pais
(PAPPU; QUESTER, 2010). A dimensdo da micro imag#mpais captura o nivel de
associagdo dos consumidores com o produto do BABRU; QUESTER, 2010). Pappu e
Quester (2010) adaptaram cinco itens propostoApker (1991) para criar a dimensdo da
qualidade percebida. Segundo os autores, os cotsreritém varios graus de percepcoes de
qualidade de produtos provenientes de diferentese®aA dimensao da lealdade ao pais foi
operacionalizada por Pappu e Quester (2010) com has atitudes dos consumidores ao

invés do comportamento dos consumidores.

O construto do nivel de envolvimento, construidaets das variaveis propostas nos
estudos de Kapferer e Laurent (1985, 1986), avali@nvolvimento dos respondentes com
uma categoria especifica de produto, que nestaugasfpram os carros fabricados nos

Estados Unidos e na China.

A seguir sdo apresentadas as respectivas perggogsmensuraram as cinco
dimensdes do construto valor da marca-pais saseaypezlas no Quadro 4, e o Quadro 5
apresenta as questbes que foram utilizadas parssunaeno construto do nivel de

envolvimento.
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Construto

Dimensoes

Questdes

Valor
da
marca-pais

Consciéncia do
pais

« Os carros fabricados no ‘pais®Y53d0 amplamente anunciados.

 Sou capaz de reconhecer nomes de marcas de carpEEslY’.

« Ja ouvi falar sobre o ‘pais Y'.

* Quando eu penso no ‘pais Y’ algumas imagens destevpm a minha
mente rapidamente.

Macro imagem
do pais

« O ‘pais Y’ tem um alto nivel de industrializacao.

« O ‘pais Y’ tem uma economia altamente desenvolvida.
A populacao do ‘pais Y’ tem um alto nivel educaaion

« O ‘pais Y’ possui economia de livre mercado.

O ‘pais Y’ é um pais democratico.

« O ‘pais Y’ tem um alto nivel de pesquisa tecnolagic

« O ‘pais Y’ é um produtor de carros de alta quakdad

» O ‘pais Y’ oferece a populagédo um alto padréo de.vi

« Os custos trabalhistas sdo altos no ‘pais Y'.

« O ‘pais Y’ possui um Estado de bem-estar sociéMgffare Statg.
« O ‘pais Y’ tem um governo ndo militar.

Micro imagem
do pais

« Os carros fabricados no ‘pais Y’ tém acabamentguadidade.

« Os carros fabricados no ‘pais Y’ séo inovadores.

« Os carros fabricados no ‘pais Y’ séo seguros.

« Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que forifsmo no ‘pais Y.

« Os carros fabricados no ‘pais Y’ tém elevado pgessocial.

* Os carros fabricados no ‘pais Y’ sdo caros.

« Os carros fabricados no ‘pais Y’ sao de luxo.

* Os carros fabricados no ‘pais Y’ sao tecnicameva@@ados.

« Eu confio no ‘pais Y’ como um produtor de carros.

« Eu gosto do ‘pais Y.

« Os carros fabricados no ‘pais Y’ oferecem uma letecéo
custo/beneficio.

Qualidade
percebida

« Os carros fabricados no ‘pais Y’ sdo de muito heaidade.

« Os carros fabricados no ‘pais Y’ tém caracterist@ecelentes.

« Os carros fabricados no ‘pais Y’ sdo de qualidadiontonsistente.
* Os carros fabricados no ‘pais Y’ séo muito confiswve

« Os carros fabricados no ‘pais Y’ sdo muito duraveis

Lealdade ao
pais

« O ‘pais Y’ seria minha escolha preferida para @rro

» Eu ndo vou comprar um carro fabricado em outrasegase eu posso
comprar o mesmo produto fabricado no ‘pais Y'.

« Eu me considero leal a compra de carros do ‘pais Y’

« A minha primeira seria comprar carros fabricado%aés Y.

Fonte: PAPPU; QUESTER, 2010, p. 289.
Quadro 4 - Construto Valor da marca-pais e respeatas perguntas da pesquisa

%5 Notas: “pais Y” foi substituido pelo nome do p@iina e Estados Unidos) no questionario. Os iierzsn
apresentados em ordem aleatéria no questionarogaaantir que nao houvesse nenhum viés.
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Antecedentes do o
Construto . Descricao
envolvimento
Interesse Eu me interesso muito por carros de amaafgeral.
Prazer Eu me sinto bem ao comprar e utilizar carros
Nivel de Simbolo Carros ajudam a expressar 0s meus valores.
: Importancia do risco Para mim, existem muitos ss@ssociados a escolha
envolvimento .
inadequada de carros.
Probabilidade do risco Quando eu compro um carrogmca tenho certeza da
minha escolha.

FONTE: Adaptado de KAPFERER; LAURENT, 1985, 1986.
Quadro 5 - Construto nivel de envolvimento com o mduto utilizadas nesta pesquisa

O instrumento de coleta de dados também contou wamaveis relacionadas ao

género e perguntas para identificar o perfil dpoesente.

A seguir sao apresentadas as hipéteses da pesquisa.

3.3HIPOTESES DE PESQUISA

O problema principal desta pesquisa € “Quais sé@lif@®ncas entre o valor da marca-
pais dos Estados Unidos e o valor da marca-padhdea?”. Para responder a pergunta da
pesquisa foram formuladas hipoteses de acordo cenobgetivos especificos e com o
embasamento do referencial teorico, que foramdastaosteriormente através das analises

dos dados obtidos pelos questionarios.

A marca de um pais impacta diretamente na riqueraaapacidade de competir em
uma economia cada vez mais global (BRAND FINANC&12. Conforme mencionado no
referencial tedrico, segundo Dinnie (2008), existkras possiveis abordagens para analisar o
conceito de valor da marca-pais, a primeira abemagode ser caracterizada pela
perspectiva do consumidor, e a segunda abordagdm g@ caracterizada pela perspectiva
financeira. Com relacéo a perspectiva financeirajaiério Brand Finance (2012) fornece um
ranking com os valores financeiros das marcas de 100 (paisgs, apresentado o impacto da
imagem e reputacdo do pais para consumidores stithwes estrangeiros. Cada pais recebeu
a classificacdo da sua marca devido a forca, ao, @ futuro potencial da marca e devido ao
valor da marca, mensurado financeiramente. A mdosaEstados Unidos foi avaliada em
14,641 bilhdes de dolares e a marca da China &tisala em 4, 784 bilhdes de dolares, sendo

estas, respectivamente a primeira e a segunda $f@ata mais valiosas. O valor da marca
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nao possui o mesmo significado que o valor financda marca, como demonstrado no
referencial tedrico desta pesquisa, porém podafedrique o valor dos Estados Unidos sera

maior do que o valor da China, desta forma, a séghipotese foi formulada:

Hipotese 1: O valor da marca-pais dos Estados Wnédmaior do que o valor da

marca-pais da China.

Umas das formas mais comuns de segmentacdo walizaal comerciantes € o sexo,
porém existem poucos estudos sobre as diferencagédero no comportamento do
consumidor (TIFFERET; HERSTEIN, 2012). Existem évidias consideraveis para sugerir
que existem diferencas entre homens e mulheregxeonplo, homens séo mais assertivos e
mais propensos a assumir riscos do que as mulf€iEFERET; HERSTEIN, 2012).
Caracteristicas como simpatia e carinho estdo estteacos mais associadas as mulheres, e
essas diferencas sdo consideradas pelos estudmsosuniversais e ndo determinadas por
fatores culturais (TIFFERET; HERSTEIN, 2012). Canfe explicado no referencial teorico,
0 estudo de Godd e Huddleston (1995) demonstraaguaulheres tém uma tendéncia em
avaliar favoravelmente os produtos estrangeirogju os homens. Desta forma, pode-se
inferir que existem diferencas entre homens e methee a partir destas informacgdes foram

elaboradas as seguintes hipéteses:

Hipotese 2: Existem diferencas no valor da marda-pdos Estados Unidos

dependendo do género de quem o avalia.

Hipotese 3: Existem diferencas no valor da maréa-pa China dependendo do

género de quem o avalia.

Schaefer (1997) demonstrou em seu trabalho quersumidores tém uma tendéncia
a confiar em atributos extrinsecos quando avaliamproduto que possui um baixo grau de
envolvimento, como no caso da cerveja, do que quaad propostos a avaliar produtos que
possui um alto grau de envolvimento, como é o @ carros. O envolvimento com o
produto reflete a relevancia percebida da categhriproduto para o individuo em uma base
continua. Por exemplo, um individuo pode ser meriteolvido com uma categoria de produto
ou marca e ainda ter um nivel muito baixo de enm@nto com o processo de compra devido
a fidelidade a marca (QUESTER; LIM, 2003). Poréegundo Quester e Lim (2003), o

oposto também pode ser verificado, um consumidde per um nivel de envolvimento baixo
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com a categoria de um produto especifico e um miwenvolvimento alto com a compra, as

possiveis razfes para isto sdo a vontade de ingmassim amigo ou economizar dinheiro.

Na presente pesquisa € investigada a ocorrénddeailencas no valor das marcas-pais
dos Estados Unidos e da China, dependendo o névendolvimento dos estudantes da
Faculdade de Economia, Administracdo e ContabiidiRibeirdo Preto da Universidade de
Sédo Paulo (FEA-RP/USP) com os carros produzidoesigmises. Espera-se que o nivel de
envolvimento tanto para os carros fabricados ndadés Unidos quanto para 0s carros
fabricados na China sejam altos, pois esta é umgreode alto envolvimento onde o0s
consumidores analisam os atributos do produto al®#ésmarem uma deciséo. Desta forma, é
necessario mensurar o nivel de envolvimento daslastes da FEA-RP/USP com relacao
aos carros destes paises (um grupo analisou @s dabricados nos Estados Unidos e outro
grupo analisou os carros fabricados na China),aptwf as seguintes hipoteses foram

formuladas:

Hipotese 4: Existem diferencas no valor da mardéa-pdos Estados Unidos

dependendo do nivel de envolvimento com o produto.

Hipotese 5: Existem diferencas no valor da maréa-ga China dependendo do nivel

de envolvimento com o produto.

A Figura 4 foi criada para ilustrar o modelo dasprége pesquisa, de acordo com as

dimensdes, variaveis e hipbéteses apresentadas.acima
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Valor da marca-pais dos Estados Unidos

Consciéncia
da marca

Macro
imagem do
pais

Micro
imagem do
pais

Qualidade
percebida

Lealdade ao
pais

H2; H3 H1 H4; H5
Ha Ha Ha
diferencas diferencas diferencas

no envol- no de
vimento? valor género?
total?

N ~_

Valor da marca-pais da China

Consciéncia
da marca

Macro
imagem do
pais

Micro
imagem do
pais

Qualidade

. Lealdade ao
percebida

pais

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Figura 4 - Modelo da pesquisa

A seguir sdo apresentadas a populagéo e a amostra.



66

3.4POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo-alvo é “o grupo completo de objetosetementos relevantes para o
objeto de pesquisa” (HAIR et al., 2005b, p. 239) presente pesquisa, a populagédo-alvo séo
os alunos de graduacdo de todos os cursos da Bdeutte Economia, Administracédo e
Contabilidade de Ribeirdo Preto da Universidadé&sde Paulo (FEA-RP/USP). De acordo
com 0s numeros disponiveis no site da faculdadA{RE, 2012) o total de alunos de
graduacdo da FEA-RP/USP é de 1459, distribuidossegsintes cursos: Administracao
Diurno (153), Administracdo Noturno (169), Ciénciaentabeis (255), Ciéncias Econbmicas
(295), Economia Empresarial e Controladoria (400latematica Aplicada a Negdécios (187).

Os métodos de amostragem sao divididos em prostadol e ndo probabilisticos. Os
métodos probabilisticos “sdo baseados na premesspe cada elemento da populacéo alvo
tem uma probabilidade conhecida, mas ndo necessaria igual, de ser selecionado para
uma amostra” e podem ser do tipo: aleatério simgietematica, estratificada, conglomerado
e varios estagios (HAIR et al., 2005b, p. 240).t®ésrma, os elementos séo selecionados de
forma aleatéria e o pesquisador é quem determiteipadamente qual sera a probabilidade
de cada elemento ser selecionado (HAIR et al., I20Q& no método de amostragem nao
probabilistica o critério de inclusdo ou ndo deneletos € feito pelo pesquisador, e nem todos
os individuos que fazem parte da populacdo alvo @wwhance de ser escolhido para
representar a amostra (HAIR et al.,, 2005b). Osstide método de amostragem nao
probabilistica podem ser do tipo: por conveniéngilgamento, bola de neve/referéncia e

quota.

A presente pesquisa utilizou uma amostra ndo pilddteda e por quota de pais e
género, pois como foram aplicados dois tipos destipréarios, um avaliando o valor da
marca-pais dos Estados Unidos e outro avaliandalar Wla marca-pais da China, sendo
necessario que os elementos da amostra fosserbudstis de forma proporcional. Devido a
amostra ser ndo probabilistica, os respondentda gdesquisa foram selecionados com base

na conveniéncia.

Segundo Malhotra (2006) para estabelecer o tamdalemostra, deve-se verificar o
tamanho médio das amostras de pesquisas relactonAdpesquisa de Pappu e Quester
(2010) foi realizada com uma amostra de 719 ppeides, a pesquisa de Ebrahimi, Kashani

e Shojael (2012) foi realizada com uma amostra88egarticipantes, porém outros estudos
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também relacionados a avaliacdo do valor do pdizashm amostras de, aproximadamente,
300 participantes (ELLIOT; PAPADOPOULOS; KIM, 2010ZEUGNER-ROTH,;
DIAMANTOPOULOS; MONTESINOS, 2008). Outro fator ardevado em consideracdo na
escolha do tamanho da amostra € a técnica esitésser utilizada, na presente pesquisa a
técnica utilizada foi a analise fatorial explorédier detalhes no item 3.6), segundo Hair et
al. (2005b, p. 390), “o pesquisador deve ter umatdro minimo de amostra de cinco vezes o
namero de variaveis analisadas”, na presente mEsdoiiam analisadas 35 (trinta e cinco)
perguntas, e 0 numero minimo da amostra deverid7&e(cento e setenta e cinco), porém a

presente pesquisa contou com uma amostra de 2@€lgzartes para cada pais.

Este estudo foi realizado com alunos de graduagid-atuldade de Economia,
Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo PretoUtaversidade de S&o Paulo (FEA-
RP/USP) e contou com uma amostra total de 400 meégmbes, sendo que 200 responderam
ao questionario sobre os Estados Unidos e 200nmdepam ao questionario da China. Como
a amostra € ndo probabilistica, os respondenteasnfos alunos de graduacdo que estavam
presentes no dia em que 0s questionarios forancadpk, também foi levada em
consideracao a quota por género para que houvesseioporcionalidade dentro dos dois

grupos da amostra.

A seguir sdo apresentados o0 método e o instrunaentoleta que foram utilizados na
pesquisa.

3.5COLETA DE DADOS: METODO E INSTRUMENTOS

Para coletar os dados é necessario conhecer oslarédesurvey® e da criacdo do
guestionario (HAIR et al., 2005b). A seguir sdordbdos os tipos de coleta de dados e os
instrumentos de coleta que podem ser utilizadopesquisa de administracdo, e o método e

instrumento de coleta que foram utilizados nessayisa.

%6 O termosurveysignifica levantamento de dados ou investigacéd&m este termo em inglés é amplamente
utilizado na pesquisa cientifica, e nesta pesquig#lizado o termaurvey
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3.5.1 Métodos de coleta de dados

Para identificar qual o tipo e quantidade de dayles devem ser coletados para uma
pesquisa, deve-se considerar a natureza do estglolgetivos pretendidos no estudo (HAIR
et al., 2005b). Se o estudo for exploratério, even@ amostras pequenas ou estudo de caso,
entdo o pesquisador devera coletar os dados divalgaatravés de entrevistas pessoais,
grupos de foco, observacdes do comportamento desg®e ou de eventos (HAIR et al.,
2005b). Porém, se o estudo for descritivo ou caeisablvera amostras grandes ou acesso a
banco de dados existentes, e os dados quantitatm@® obtidos por meio de escalas

numericas para que seja possivel aplicar as ¢s@si$HAIR et al., 2005b).

As varias formas de coletar os dados estéo regesienna Figura 5, pode-se dizer de
uma maneira geral que as abordagens estdo divitagiuas categorias métodos de

observacdo e métodos slervey A seguir sdo discutidas as abordagens de cadamét

Coleta de dados

Observacéo Métodos desurvey
I l I l
s N
Humana Mecanica e Auto-administragdo| | Administracdo por
eletrbnica entrevistador
\ Y,

Fonte: Adaptado de HAIR, et al., 2005b, p. 153.
Figura 5 - Abordagens de coleta de dados

Os dados obtidos através de observacdo podemlstadas por observacdo humana,
eletrdnica ou mecéanica e terd como resultados dagimericos ou narrativos (HAIR et al.,
2005b). Se os dados forem narrativos, serdo apaekeEnpor escrito ou através de video ou
audio, porém se os dados forem numéricos, seramoskypelos registros do questionario de
um observador treinado ou por um instrumento qupeirae conte as acdes especificas
(HAIR et al., 2005b). A abordagem observacional @tonutilizada para coletar dados de
comportamento de compra dos consumidores em supatos, farmacias e até mesmo pela

internet, além de também ser utilizada pelos sesvite atendimento ao consumidor quando
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as conversas entre o consumidor e o atendentera@adgs fornecendo uma fonte de dados
qualitativa, que pode servir para avaliar o deseinpedos funcionarios, da empresa e da
satisfacdo dos consumidores (HAIR et al., 2005b).

Os métodos dsurveyservem para coletar dados primarios de uma grambstra de
individuos (HAIR et al., 2005b). Segundo HAIR et (@O005b), a diferenca entre os métodos
de observacdo e os métodossdeveyé que com este tipo de coleta de dados, os inaigid
sabem que estdo sendo coletadas informacfes sadbratiside ou comportamento, 0 que
pode influenciar as respostas dos participantescoja a coleta de dados através da
observacéo é feita de uma forma né&o invasiva, @®isbservados ndo tem contato com o
pesquisador, ndo recebem instru¢cdes ou questish&iotando desta forma, uma certa
tendenciosidade (HAIR et al., 2005b). As duas aatag de coleta de dados dentro dos
meétodos desurveysao feitas por meio de entrevista, envolvendo rtato direto entre o
entrevistador e o entrevistado através de encopéssoal, telefone ou didlogo pelo
computador, ja os questionarios sdo feitos parsoqu@prio participante responda, e podem
ser surveys enviadas pelo correiosurveys enviadas eletronicamente ou entregues
pessoalmente (HAIR et al., 2005b).

Para esta pesquisa, a melhor forma de coletar desd@i através do método de
survey pois foram coletados dados de uma amostra ralaate grande envolvendo a
aplicacdo de questiondrios auto-administrados manaopresencial. Os questionarios,
compostos por um conjunto de perguntas estruturddesm elaborados com base nas
referéncias bibliograficas e nos estudos deserdadvpor Pappu e Quester (2010) e Kapferer
e Laurent (1985, 1986) para mensurar as dimensdegldr da marca-pais e os fatores
moderadores, que sdo o género dos respondentesvel ale envolvimento com o produto.
Os questionarios foram impressos e entregues absigentes durante o periodo de aula na
Faculdade de Economia, Administracdo e ContabiidiRibeirdo Preto da Universidade de
Séo Paulo (FEA-RP/USP).

3.5.2 Instrumento de levantamento de dados - Questionario

A mensuracdo € um aspecto importante a ser coadwmena pesquisa, pois é

necessario mensurar corretamente os conceitosqo@as interpretacdes dos dados e as
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conclusdes sejam precisas, além de assegurar goedidas sejam confiaveis e validas
(HAIR et al., 2005b). O questionario € um conjud® perguntas que foram desenvolvidas
para coletar grandes quantidades de dados dosippantes da pesquisa (HAIR et al., 2005b).
Esta grande quantidade de dados sdo dados pringarigssta pesquisa, os dados coletados
sdo do tipo primario. Um questionario € um conjudéoperguntas que tem por finalidade
obter informacfes dos respondentes, e os dadasdodeatravés de um questionario tém o
objetivo de resolver o problema da pesquisa (MALIRAT 2006). Segundo HAIR et al.
(2005b, p. 160) as perguntas de um questionariéfsgEguentemente limitadas a um numero
exaustivo de possibilidades mutuamente excludepriedeterminadas”, a caracteristica das
perguntas serem mutuamente exclusivas significa ‘gada resposta refere-se a uma
categoria de reacdo” e 0 numero exaustivo significa“uma categoria de reacao foi incluida

para toda resposta possivel”.

As perguntas sobre as cinco dimensdes que compdemstruto do valor da marca-
pais, adaptadas do estudo de Pappu e Quester (201} perguntas que compdem o
construto do nivel de envolvimento, adaptadas ti@lesle Kapferer e Laurent (1985, 1986),
foram respondidas pelos entrevistados através de adaptacdo na escala Likert para se
aproximar de uma escala intervalar. A escala dertittadicional contém cinco niveis de
concordancia, porém a escala do tipo Likert poddercsete ou nove pontos. Este tipo de
escala tem a vantagem de “melhor aproximacdo decumva de resposta normal e extragao
de maior variabilidade entre os respondentes” (CERQFBSCHINDLER, 2011, p. 311). Desta
forma, observou-se que a melhor escala para edtelto é a de nove pontos, para ter uma
representacdo mais acurada da variabilidade dasstes. Esta € uma escala amplamente
utilizada por pesquisadores e exige que os resptgslendiquem o grau de concordancia ou
discordancia com cada uma das perguntas apresgnteddorma afirmativa que estdo
relacionadas ao objeto de estudo (MALHOTRA, 200Bara cada uma das questdes
apresentadas, o respondente deveria indicar gaajjrau de concordancia ou discordancia,
sendo quel representavdiscordo Totalmente e 9 representav&oncordo Totalmente

conforme pode ser observado no Quadro 6.
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DISCORDO CONCORDD
TOTALMENTE TOTALMENTE

Perguntal/1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9

Pergunta2] 1| 2| 3| 4 5 6 1 § B9

Pergunta3/1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9

Perguntan| 1| 2| 3| 4 5 6 71 § B9

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Quadro 6 - Escala do tipo Likert utilizada na pesqisa

A primeira parte do questionario foi composta paargnta perguntas, das quais trinta
e cinco avaliaram as cinco dimensdes que compdeaonstruto Valor da Marca-Pais, onde
quatro variaveis compdem a dimensédo da “Consci&@wiBais”, onze variaveis compdem a
“Macro Imagem do Pais”, onze compdem a dimensdocrtMimagem do Pais”, cinco
compdem a dimenséo “Qualidade Percebida” e quatngpéem a dimensao “Lealdade ao
Pais”. As outras cinco perguntas restantes, dd taquarenta perguntas, compéem o
construto do Nivel de Envolvimento, estas pergufdesm utilizadas para verificar o fator
moderador do efeito pais de origem. A relacdo dagumtas com as dimensdes foi
apresentada no item 3.2 desta pesquisa. Ao fingudstionario foram feitas perguntas para
conhecer o perfil do respondente com relacdo asocidade e género, ja que este Ultimo esta
relacionado com duas das hipéteses a serem testadas

3.5.2.1Adapta¢Bes no questionario apos o pré-teste

Antes de iniciar a coleta de dados foi realizado prétteste com 10 (dez) alunos
pertencentes a populagcdo-alvo, sendo que 5 (ciresgonderam o questionario com as
guestdes referentes aos Estados Unidos e os &ufcasco) responderam o questionario com
as questdes sobre a China. Apés aplicar o questicagresentado no item APENDICE A —
QUESTIONARIO DA PESQUISA ANTES DA ADAPTACAO foi pguntado aos
respondentes se havia alguma pergunta que naonhaadendido, se tiveram alguma
dificuldade em preencher o questionario, se halgana problema com a ordem das
perguntas, se tinham sugestdes de melhoria em algnrastdo para que fosse melhor
compreendida. Alguns dos respondentes relataramnm@uéiveram problemas ou davidas ao
preencher o questionario e outros relataram algormgos que tiveram duividas ou que

poderiam ser alterados para uma melhor compre@asiperguntas.
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Apés avaliar as sugestdes foram feitas adaptaghgsatavras de algumas perguntas,

porém sem alterar o significado original das quesstdo estudo de Pappu e Quester (2010),

para que fossem mais bem compreendidas pelos memes, e algumas perguntas foram

trocadas de ordem para perguntas com termos pasatéd ficassem proximas e as questdes

sobre o nivel de envolvimento foram agrupadas mal fila tabela de questées. O Quadro 7

mostra a ordem das perguntas na primeira vers@uestionario e as alteracées apos o preé-

teste.

Primeira versao do Questionario

Questionario apds Bré-teste

Os carros fabricados ‘no pais Y’ sdo amplamente
anunciados.

J& ouvi falar sobre‘o pais’Y

Os carros fabricados ‘no pais Y’ tém acabamento
qualidade.

dEu gosto ‘do pais Y.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ sdo seguros.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ sdo seguros.

excelentes.

excelentes.

Eu me sinto bem ao comprar e utilizar carros.

‘do pais Y.

As pessoas ‘do pais Y’ sdo altamente alfabetizadg

A populacao ‘do pais Y’ tem alto nivel educacion

‘O pais Y’ possui um sistema de livre mercado.

arsas fabricados ‘no pais Y’ sdo de muito bog
qualidade.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ sdo muito durave

Os carros fabricados ‘no pais Y’ sdo muito durav

‘O pais Y’ € um pais democratico.

‘O pais Y’ é uaispdemocratico.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ tém status elevag

Os carros fabricados ‘no pais Y’ tém elevado
prestigio social.

‘O pais Y’ tem um alto nivel de pesquisa tecnolagi

c ‘O pais Y’ tem um alto nivel de pesquisa
tecnolégica.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ oferecem uma
relacao custo/beneficio.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ oferecem uma b
relacao custo/beneficio.

Ja ouvi falar sobre‘o pais Y’

Os carros fabricathaspais Y’ sdo amplamente
anunciados.

Sou capaz de reconhecer nomes de marcas ‘do paids carros fabricados ‘no pais Y’ tém acabamentq de

Y'. qualidade.

‘O pais Y’ seria minha escolha preferida para carr{ ‘O pais Y’ seria minha escolha preferida para carfo

Eu me interesso muito por carros de uma forma ger@ks custos trabalhistas séo altos ‘no pais Y'.

‘O pais Y’ tem um alto nivel de industrializacdo. | ‘O pais Y’ tem um alto nivel de industrializacéo.

Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que foi Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que foi

fabricado ‘no pais Y’. fabricado ‘no pais Y'.

Eu ndo vou comprar um carro fabricado em outro§ Eu ndo vou comprar um carro fabricado em outrgs

paises, se eu posso comprar 0 mesmo produto | paises, se eu posso comprar 0 mesmo produto

fabricado ‘no pais Y'. fabricado ‘no pais Y'.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ sédo de muito boa| ‘O pais Y’ possui economia de livre mercado.

qualidade.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ séo inovadores. | Os carros fabricados ‘no pais Y’ s&o muito
confiaveis.

‘O pais Y’ tem uma economia altamente ‘O pais Y’ tem uma economia altamente

desenvolvida. desenvolvida.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ tém caracteristicg Os carros fabricados ‘no pais Y’ tém caracteristica

Smaz de reconhecer nomes de marcas de carros

Al

RIS

pa

‘O pais Y’ tem um governo civil ndo militar.

‘O pais Y’ tem um governo nao militar.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ séo de qualidade
muito consistente.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ séo de qualidads

D

muito consistente.

2" Nota: “no pais Y” foi substituido pelo nome dogéthina e Estados Unidos) no questionario.
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Os carros fabricados ‘no pais Y’ séo caros.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ séo caros.

‘O pais Y’ seria a minha primeira escolha para
carros.

A minha primeira escolha seria comprar carros
fabricados ‘no pais Y’

Carros ajudam a expressar os meus valores.

‘O pais Y’ possui um Estado de bem-estar social
(“Welfare statd.

‘O pais Y’ possui um sistema de bem-estar.

Os sdafaricados ‘no pais Y’ séo de luxo.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ séo de luxo.

vida.

‘O pais Y’ oferece a populagéo um alto padrao de

D

‘O pais Y’ oferece a populagcéo um alto padréo de
vida.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ sdo tecnicament
avancados.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ sdo tecnicamentg
avancados.

‘O pais Y’ € um produtor de carros de alta
qualidade.

‘O pais Y’ € um produtor de carros de alta qualkda

d Quando eu penso ‘no pais Y’ algumas imagens ¢
pais vém a mente rapidamente.

lest

Algumas caracteristicas ‘do pais Y’ vém a mente
rapidamente.

Eu confio ‘no pais Y’ como um produtor de carros

D.

Os custos trabalhistas sao altos ‘no pais Y.

Ecomsidero leal & compra de carros ‘do pais
&

Eu confio ‘no pais Y’ como um produtor de carros

Os carros fabricados ‘no pais Y’ séo inovadores.

Para mim, existem muitos riscos associados a es(
inadequada de carros.

ditu me interesso muito por carros de uma forma
geral.

Eu me considero leal a compra de carros ‘do pais

Eu me sinto bem ao comprar e utilizar carros.

Os carros fabricados ‘no pais Y’ sédo muito
confiaveis.

Carros ajudam a expressar 0s meus valores.

Eu gosto ‘do pais Y'.

Para mim, existem muitos riscos associados a
escolha inadequada de carros.

Quando eu compro um carro eu nunca tenho certg
da minha escolha.

axauando eu compro um carro eu nunca tenho cer

eza

da minha escolha.

Fonte: Adaptado de PAPPU; QUESTER, 2010 e de KAFERAURENT, 1985, 1986.
Quadro 7 — Ordem das perguntas na primeira versaoalquestionario e apds o pré-teste

Os questionarios na integra sdo apresentados mos APENDICE B —
QUESTIONARIO DOS ESTADOS UNIDOS APOS A ADAPTACAO APENDICE C -

QUESTIONARIO DA CHINA APOS A ADA

PTACAO

A seguir sdo apresentados os procedimentos paraiseados dados.

3.6ANALISE DE DADOS

O processo de preparagdo dos dados pode ser eftegplipeloQuadro 8de acordo

com as diretrizes de Malhotra (2006).
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Etapas O que fazer?
Verificar a completude e a qualidade da entredstda durante o trabalho de
Verificacdo dos campo, ou seja, durante a aplicacdo dos quesitsnari
guestionarios
Revisdo dos questionarios para aumentar a exagd@oecisdo. Examinar Qs
Editoracéo questionéri~os e _ver_ificar se 'efstéO completog. $@rripletos e in_formagﬁgs
faltantes ndo prejudicam a analise dos dados ins&ranalise, se as informacdes
faltantes séo cruciais ndo inserir na analise.ilpiidade de retornar ao campo.
Atribuir um cédigo (nimero) a cada resposta de cagstéo, este cddigo indicg a
Codificacéio posigé}o na coluna} eo registro de dados. qu ememp_género dos respongen es
podera ser classificado como 1 para o género nascel 2 para o génerp
feminino.
- Transferir os dados ja codificados do questionpaa 0 computador através gda
Transcricdo

digitacao dos dados. Verificar possiveis errosigiagao.

Verificar a consisténcia (identifica os dados qwde fora do padrdo, que

Depuracédo dos dadog possuem valores extremos, ou que sdo inconsistegEamente -outliers) e

tratamento das respostas faltantes.

Ajuste estatistico dos| Para ajustar estatisticamente os dados, pode-ser faz ponderacéo, @

dados reespecificagdo das variaveis, transformagdo ealeesgadronizagao.

Escolha das Técnicag Técnicas univariadas, técnicas multivariadas, dauétsicos, dados ndo métricgs,
Estatisticas independentes, pareadas, técnicas de dependéncia.

Estratégia de analise| Técnica multivariada—> Técnica de interdependénci®@ Independéncia da
dos dados varidvel> Analise fatorial

Fonte: Adaptado de MALHOTRA, 2006.

Quadro 8 - Processo de analise dos dados

A anadlise dos dados desta pesquisa compreendeapas @presentadas no Quadro 6,

a realizacdo da analise fatorial exploratéria eraparacdo das médias.

A andlise fatorial exploratéria é “uma técnica #sta multivariada que pode
sintetizar as informac¢cdes de um grande numero déavess em um ndamero muito menor de
variaveis ou fatores” (HAIR, et al., 2005b, p. 38® segundo Malhotra (2006) os
procedimentos realizados servem para reduzir aniesas dados. A analise fatorial € uma
técnica de interdependéncia que visa examinar ojumttn de todas as relagbes
interdependentes, e como na presente pesquisaandriiveis dependes e independentes, a

melhor técnica estatistica a ser aplicada é asanf@iorial.

Nesta pesquisa, a analise fatorial foi utilizadaapeerificar se as variaveis que
compdem as dimensdes originalmente propostas gguRa Quester (2010) se agrupam da
mesma maneira ou se ha diferencas. Para atendbjetive da pesquisa foi necessario
realizar duas andlises distintas, uma para a aadstr Estados Unidos e outra para a amostra
da China, para posteriormente verificar as médasatla dimensado identificada, fazer as
comparacdes entre os paises, e também comparaédiasnentre o género e o nivel de

envolvimento dentro de cada grupo.
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Para realizar a analise fatorial exploratéria, M#ih (2006) descreve as etapas que
devem ser seguidas. Primeiramente, é preciso farmad objetivos da andlise fatorial e
identificar as perguntas que seréo incluidas naksas, nesta pesquisa o objetivo da fatorial,
como mencionado acima, foi verificar se as pergudts dimensdes originalmente propostas
pelos estudos anteriores se agrupam da mesma maR@ira que as perguntas fossem
mensuradas adequadamente foi preciso utilizar weaaeintervalar ou de razdo, neste caso

optou-se pela escala do tipo Likert de nove portmssiderada intervalar nesta pesquisa.

De acordo com Hair et al. (2005b) o tamanho da @ma®ve ter cinco vezes mais
observacdes do que as perguntas ou seja, na EremEsguisa foram analisadas 35 (trinta e
cinco) perguntas, portanto, o numero minimo da &aakeveria ser 175 (cento e setenta e
cinco) respondentes para cada pais (5 x 35), astdpsesobre o construto do nivel de
envolvimento ndo entraram na analise fatorial, pmiam analisadas separadamente. Porém,
apesar de o numero minimo de participantes sefcErfio e setenta e cinco) respondentes, a

presente pesquisa contou com uma amostra de 20flgzartes para cada pais.

A segunda etapa foi a construcdo da matriz de lagée que compreende a analise
das correlacdes entre as variaveis, onde espajaesas variaveis sejam correlacionadas e
que as variaveis altamente correlacionadas se emgram um mesmo fator (MALHOTRA,
2006). Para verificar se 0 modelo fatorial estadegaado a esta pesquisa, foi preciso aplicar
o teste de esfericidade de Bartlett, e para mensueslequagdo da amostra foi utilizada a
estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O teste KIIO faz uma comparacao entre as
magnitudes dos coeficientes de correlacdo obsesvadms magnitudes dos coeficientes de
correlacdo parcial (MALHOTRA, 2006). No teste KMé&xte indice varia de 0 a 1, sendo que
1 é alcancado quando cada varidvel pode ser edplipalas outras variaveis (HAIR et al.,
2005a). A medida do teste de KMO pode ser intesigeetatravés das seguintes orientagdes:
“0,80 ou acima, admiravel; maior ou igual a 0,7&baixo de 0,80, mediano; maior ou igual a
0,60 e abaixo de 0,70, mediocre; maior ou iguab8 @ abaixo de 0,60, ruim; e abaixo de
0,50, inaceitavel” (HAIR et al., 2005a, p.98). CHores desejaveis devem ser superiores a
0,5, indicando que as correlacdes entre os paresrm@veis poderem ser explicadas por
outras variaveis. Quanto a consisténcia internacabla fator encontrado foi utilizado o
coeficiente alfa de Cronbach para avaliar a coiliiilole dos fatores. De acordo com Hair et
al. (2005a), a medida do alfa de Cronbach vari@ dd., sendo que os valores considerados o

limite inferior de aceitabilidade vao de 0,60 a00,7
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A terceira etapa foi determinar o método de andditmial, que poderia ser a analise
dos componentes principais e andlise fatorial com{MALHOTRA, 2006), para esta
pesquisa a analise mais adequada foi a analiseod@gonentes principais, onde levou-se em
consideracao a variancia total nos dados. O objelévconsiderar a variancia total dos dados
“é garantir que uma significancia pratica para a®res determinados, garantindo que
expliguem pelo menos um montante especificado dan@a” (HAIR, et al., 2005a, p. 102).
Em alguns casos € comum considerar uma solucaexplEiue 60%, ou até menos, da

variancia total como satisfatoria (HAIR, et al.,3ap

A quarta etapa foi determinar o nimero de fatoresta pesquisa optou-se pela
determinagcdo com base em autovalormgefivalues pois neste procedimento sao retidos
apenas os fatores que obtiveram autovalores supgrol,0 e os fatores que foram inferiores

nao foram incluidos no modelo.

A quinta etapa foi rotacionar os fatores, 0 métoalmumente utilizado nesta etapa € o
procedimento Varimax (MALHOTRA, 2006) e este fom@&todo utilizado nesta pesquisa. O
procedimento Varimax € um “método ortogonal degétade fatores que minimiza o nimero
de variaveis com altas cargas sobre um fator, gafimlo, assim, a interpretabilidade dos
fatores” (MALHOTRA, 2006, p. 555).

Na sexta etapa da andlise fatorial foi possivelrjpnetar os fatores, “a interpretacéo &
facilitada pela identificacdo das variaveis queeapntam grandes cargas sobre o mesmo
fator’ (MALHOTRA, 2006, p. 555). Outra maneira deteérpretar os fatores € através da
analise do gréafico das variaveis, onde as coordanado dadas através das cargas fatoriais
(MALHOTRA, 2006). Apés interpretar os fatores faagessario verificar a confiabilidade dos
novos fatores seguindo as orientacdes de Hair £G@05a) sobre a medida de confiabilidade
mais usada, que é a consisténcia interna. SeguatoeHal. (2005a, p. 111) “a ideia da
consisténcia interna é que os itens ou indicadod#giduais da escala devem medir 0 mesmo
construto e assim ser altamente inter-correlaciosiadO coeficiente de confiabilidade
utilizado nesta pesquisa foi o alfa de Cronbachmie inferior geralmente aceito para o alfa

de Cronbach é de 0,70, podendo ser de 0,60 emipas@xploratorias (HAIR et al., 2005a).

Por ultimo, foram realizadas as comparacdes estraalias obtidas nas analises do
construto nivel de envolvimento e as médias obtidasanalises fatoriais das duas amostras,

para verificar as possiveis semelhancas e difesesigie as duas amostras. A amostra dos
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Estados Unidos contou com 108 respondentes do@émesculino e 92 do género feminino,
enquanto que a amostra da China contou com 1l1@nesptes do género masculino e 88 do
género feminino. As comparacdes de médias forafizadas através do software SPSS e

com os resultados e tabelas obtidos foi possiver fas analises para verificar as hipoteses da

pesquisa.

A seguir sdo apresentados e discutidos os ressaltalpesquisa de campo.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISADE

CAMPO

O quarto capitulo apresenta os resultados obtidas pasquisa de campo.
Primeiramente, é apresentada a andlise inicialddas amostras utilizadas. A seguir, sao
identificados os valores extremos das amostras faaimente, iniciar as analises necessarias

para verificar as hipoteses da pesquisa.

4.1PERFIL DA AMOSTRA UTILIZADA

Conforme apresentado na metodologia, os elemert@nbstra foram selecionados
com base na conveniéncia, uma vez que a presestplipa utilizou uma amostra nao
probabilistica e por quota de pais e de génergu@stionarios da pesquisa foram impressos e
aplicados em algumas salas de aula da Faculdadd&cdeomia, Administracao e
Contabilidade de Ribeirdo Preto da Universidade S#® Paulo (FEA-RP/USP). Os
questionarios impressos foram intercalados e sobtep (um questionario dos Estados
Unidos, um questionario da China, e assim sucesgnte) para que dentro de uma mesma
sala, de forma aleatéria, os alunos retirassemaspem questionario. Desta forma, os
respondentes ndo souberam da existéncia de dasanéios, evitando o viés de escolha da

preferéncia por responder um questionario ou outro.

Foram aplicados 400 questionarios, sendo 200 reéseaos Estados Unidos e os
outros 200 referentes a China. Percebeu-se duseapécacao dos questionarios que 6 (seis)
guestionarios referentes aos Estados Unidos e t8) (questionarios referentes a China
estavam incompletos, além de 10 (dez) question&efesentes aos Estados Unidos e 11
(onze) questionarios referentes a China ndo terdm devolvidos. Optou-se por voltar a
campo e aplicar outros 16 questiondrios referemes Estados Unidos e outros 19
guestionarios referentes a China, para atingirtal tte 200 respondentes em cada amostra,

conforme pré-definido na metodologia.

Conforme pode ser observado na Tabela 1, mesmorefi@s alguns elementos das

amostras (como serd mostrado no proximo item), iarraados respondentes da amostra dos
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Estados Unidos € do género masculino (52,91%)nassimo a maioria dos respondentes da
amostra referente a China é do género masculimeseptando 55,33% (ver a Tabela 2). Nao
foi possivel obter amostras com frequéncias igwfre 0s géneros, porém com as
porcentagens de cada género obtidas nas duas asnéspossivel fazer as comparacdes

propostas nos objetivos especificos e hipétesesadante pesquisa.

Tabela 1 - Género dos respondentes da amostra dost&los Unidos

Antes de retirar os outliers ApGs retirar os outlée
Género Frequéncia Porcentagem Género Frequéncia Rmntagem
Masculino 108 54 Masculino 100 52,91
Feminino 92 46 Feminino 89 47,09
Total 200 100 Total 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2013).

Tabela 2 - Género dos respondentes da amostra daiGa

Antes de retirar os outliers ApOs retirar os outige
Género Frequéncia Porcentagem Género Frequéncia Rmantagem
Masculino 112 56 Masculino 109 55,33
Feminino 88 44 Feminino 88 44,67
Total 200 100 Total 197 100

Fonte: Elaborado pela autora (2013).

Com relagéo ao perfil da amostra dos Estados Unmwssiderando a amostra antes
de retirar ooutliers como pode ser visto no Gréfico 1, a média dedddmk respondentes
desta amostra é de 22,5 anos, e para este mespwdaguespondentes, 0 ano em que estao
cursando na faculdade esta representad@rafico 2 onde pode-se observar que 49,5% dos
respondentes estdo no 3° ou 4° ano da graduacao.
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|dade dos respondentes da amostra dos
Estados Unidos

19,5%19,5%

15,5%
13,0%
Porcentagem de 10,5% 9,5%
cada idade ’
4, 0% 3, 5 %
- - -—

26 27 29

Idade (em anos)

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Gréfico 1 - Idade dos respondentes da amostra dostados Unidos

Ano em que os respondentes da amostra
dos Estados Unidos estao cursando
na FEA-RP/USP

240%  255%

20,5%
Porcentagem em 17,0%
cada ano da 10 ot
faculdade
2,5%
1 2

6

Ano em que estdo cursando na FEA-RP/USP

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Gréfico 2 - Ano em que os respondentes da amostrasiEstados Unidos estéo cursando na FEA-
RP/USP

Ja no perfil da amostra da China, considerando ast@mantes de retirar ositliers
foram encontrados os seguintes dados com relagfm@ dos respondentes e ao ano em que
estdo cursando na faculdade. Gl@fico 3 verifica-se que a média de idade dos respondentes
desta amostra é de 23,6 anos. Com relacéo ao daoulldade em que os respondentes desta

amostra estdo cursando, pode-se dizer que ha wimdbwcdo equilibrada na porcentagem
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dos 4 primeiros anos da faculdade, e que a malogaespondentes estdo no 1° ou 4° ano da
graduacéo, como pode ser vistoGréfico 4

ldade dos respondentes da amostra da China
18,5%

Porcentagem de
cada idade

0,
3,0% 2,0% .
0,5% 0,5% 1.0% 50

17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 30 31

Idade (em anos)

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Grafico 3 - Idade dos respondentes da amostra da Gia

Ano em que os respondentes da amostra da
China estéao cursando na FEA-RP/USP

23,5% 22.5%

20,5% 20,5%
Porcentagem em
cada ano da 10,5%
faculdade
0,
2,0% 0,5%
: .
1 5 6

8

Ano em que estdo cursando na FEA-RP/USP

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Gréfico 4 - Ano em que os respondentes da amostra €hina estdo cursando na FEA-RP/USP

Os alunos que estavam presentes nos trés dias emfogam aplicados os
guestionérios poderiam ser dos seguintes cursosiirdgtracdo Diurno, Administracao
Noturno, Ciéncias Econdmicas, Ciéncias Contab@&sn&mia Empresarial e Controladoria e
Matematica Aplicada a Negocios, porém também havyiossibilidade de alunos de outros

cursos que nao estes estarem presentes nas salakdportanto, nos questionarios foram
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incluidos o campo Outros para abranger estes missblunos. As tabelas a seguir
demonstram a frequéncia do curso dos respondenteada amostra.

Na Tabela 3, referente a amostra dos Estados Unmadtes-se que 73% da amostra é

composta por alunos do curso de Administracdo eut®s 27% estao distribuidos entre os

outros cursos. A Tabela 4 € composta pela amoatf@hiha e nota-se também que a grande

maioria dos respondentes, 77,5%, sdo alunos do der&dministracéo. Observa-se também

que as duas amostras sao equiparaveis com relaistoilduicdo dos respondentes por curso.

Tabela 3 - Curso dos respondentes da amostra dost&os Unidos

I Porcentagem
Curso Frequéncia Porcentagem Acumulada
Administracdo Diurno 87 43,5 43,5
Administracao Noturno 59 29,5 73,0
Ciéncias Econémicas 10 50 78,0
Ciéncias Contébeis 19 9,5 87,5
Economia Empresarial e Controladoria 13 6,5 94,0
Matematica Aplicada a Negécios 3 15 95,5
Outros 9 4,5 100,0
Total 200 100
Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Tabela 4 - Curso dos respondentes da amostra da @hi
P Porcentagem
Curso Frequéncia Porcentagem Acumulada
Administracdo Diurno 98 49,5 49,5
Administracdo Noturno 57 28,5 77,5
Ciéncias Econémicas 7 3,5 81,0
Ciéncias Contébeis 22 11,0 92,0
Economia Empresarial e Controladoria 8 4,0 96,0
Matematica Aplicada a Negécios 2 1,0 97,0
Outros 6 3,0 100,0
Total 200 100

Fonte: Elaborado pela autora (2013).

4.2 ANALISE INICIAL DA BASE DE DADOS

Foram criadas duas bases de dados distintas, uma ¢abulacdo dos questionarios

referente aos Estados Unidos e outra com os quéasts referentes a China, pois as analises

foram realizadas separadamente.
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4.2.1 Identificacao de valores extremos

A identificacdo de valores extremos ouwtliers dentro da base de dados é um
procedimento muito importante, pois getliers ndo forem retirados da base de dados os
resultados das analises podem ser comprometidosse@sintes procedimentos foram

realizados, separadamente, para cada uma dasdeadados.

Para identificar osoutliers foi calculada a distancia de Mahalanobis, ondanfor
detectados os valores extremos na base de dadpssdaisa, verificando a distancia das
observacdes do centro das médias dessas observas@esalculo foi realizado dentro de
uma operacdo de regressdo linear a partir de cagims dos valores das variaveis
independentes. Goftwareestatistico utilizado foi o SPSS. Como, nesteutd)m software
opera somente com as variaveis independentes, entaores da distancia de Mahalanobis

nao dependem da variavel dependente da regresséo.

Desta forma, foi realizada uma analise de regrefssifcia, utilizando como variaveis
independentes todas as variaveis métricas do qnést referentes as perguntas do construto
valor da marca-pais e as variaveis métricas refsemo construto nivel de envolvimento, e
como variavel dependente foi utilizada a ultimaidxgel do questionario sobre o nivel de
envolvimento (“Quando eu compro um carro eu nueoc@d certeza da minha escolha”), de

forma a salvar a distancia de Mahalanobis parsstadabservacoes.

A sequir, foi utilizado doxplot esse recurso permite identificar graficamentealtws
valores da distancia de Mahalanobis, caracterizasdon os valores extremos multivariados
de cada amostra. Como pode ser observado no GEfiaifica-se que os individuos 28, 34,
36, 51, 58, 63, 64, 95, 115, 157 e 188 foram cemadbs muito discordantes dos demais
elementos na base de dados dos Estados Unidos ezisfial de excluir osutliers é
recomendada por Hair et al. (2005b) e Malhotra §20Quando estes elementos podem
distorcer os resultados da pesquisa. Portanto,lementos citados foram excluidos da
amostra antes da realizacdo da analise fatori@stando entdo 189 elementos na base de

dados.
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Gréfico 5 - Distribui¢cdo da distancia de Mahalanols na amostra dos Estados Unidos

Como pode ser observado no Grafico 6, verificatge @p individuos 53, 56 e 173
foram considerados muito discordantes dos demeamegitos na base de dados da China e,
assim como mencionado anteriormente, a decisaxaeireos outliers € recomendada por
Hair et al. (2005b) e Malhotra (2006). Portanto,etesmentos citados foram excluidos da
amostra antes da realizacdo da analise fatoristarrdo entdo 197 elementos na base de
dados.
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Grafico 6 - Distribuicdo da distancia de Mahalanoksé na amostra da China
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4.3ANALISE FATORIAL DAS QUESTOES SOBRE O VALOR DA MARG-PAIS

DAS DUAS AMOSTRAS

Nesta pesquisa a analise fatorial foi utilizadaapeaerificar se as varidveis que
compdem as dimensodes originalmente propostas papuRa Quester (2010) se agrupam da
mesma forma ou se ha diferencas. Para atenderetvobjla pesquisa foi necessario realizar
duas analises distintas, uma para a amostra dasdsstnidos e outra para a amostra da
China, para posteriormente verificar as médias a#a cdimensdo identificada, fazer as
comparacdes entre os paises, e também comparasdegsnentre os géneros e 0s niveis de

envolvimento dentro de cada grupo.

As questdes que compreendem o construto valor deampais foram apresentadas
anteriormente no Quadro 4 e valem tanto para a&veds dos Estados Unidos quanto para as
variaveis da China. Como dito anteriormente, osliségs procedimentos foram realizados,
separadamente, para cada uma das bases de daddacHi#ar a compreensao das proximas
tabelas de analise fatorial, as questdes do coostalor da marca-pais foram codificadas na
mesma ordem em que foram apresentadas nos quesisor@ sigla CBE significaountry
brand equity e como mencionado no referencial tedrico, egseot@ utilizado na literatura
internacional de marketing e a traducédo € “valomdaca-pais”. Portanto, no quadro abaixo
apresenta-se a codificacdo das questfes dos quei atraves da sigla CBE seguida do
namero correspondente & ordem da questdo no quéastioEsta codificacao foi utilizada nas
duas amostras.
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Cdédigo | Questdes sobre valor da marca-pais na ordeem gue foram apresentadas no questiondrio

CBE 1 Ja ouvi falar sobre a China. Ja ouvi falrs@s Estados Unidos.

CBE 2 Eu gosto da China. Eu gosto dos Estados 9nido

CBE 3 Os carros fabricados na China sdo seguros|  ca@ss fabricados nos Estados Unidos sgo

seguros.

CBE 4 Os carros fabricados na China tém acabame@® carros fabricados nos Estados Unidos t&m
de qualidade. acabamento de qualidade.

CBES5 A China seria minha escolha preferida para] Os Estados Unidos seriam minha escolha
carros. preferida para carros.

CBE 6 Os custos trabalhistas séo altos na China. cu8des trabalhistas séo altos nos Estados

Unidos.

CBE 7 A China tem um alto nivel de industrializacdoOs Estados Unidos tém um alto nivel de

industrializacao.

CBE 8 Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro anie|f Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que foi
fabricado na China. fabricado nos Estados Unidos.

CBE9 Eu ndo vou comprar um carro fabricado em Eu nao vou comprar um carro fabricado em
outros paises, se eu posso comprar 0 mesmautros paises, se eu posso comprar 0 mesmo
produto fabricado na China. produto fabricado nos Estados Unidos.

CBE 10 | A China possui economia de livre mercado ESados Unidos possuem economia de livre

mercado.

CBE 11 | Os carros fabricados na China sdo muito | Os carros fabricados nos Estados Unidos s&o
confiaveis. muito confiaveis.

CBE 12 | A China tem uma economia altamente Os Estados Unidos tém uma economia
desenvolvida. altamente desenvolvida.

CBE 13 | Os carros fabricados na China tém Os carros fabricados nos Estados Unidos tém
caracteristicas excelentes. caracteristicas excelentes.

CBE 14 | Sou capaz de reconhecer nomes de marcas 8eu capaz de reconhecer nomes de marcas de
carros da China. carros dos Estados Unidos.

CBE 15 | A populagdo da China tem alto nivel A populacéo dos Estados Unidos tem alto
educacional. nivel educacional.

CBE 16 | Os carros fabricados na China sdo de muito Os carros fabricados nos Estados Unidos sé&o
boa qualidade. de muito boa qualidade.

CBE 17 | Os carros fabricados na China sdo muito | Os carros fabricados nos Estados Unidos sé&o
duraveis. muito duraveis.

CBE 18 | A China € um pais democratico. Os Estadadddrsdo um pais democratico.

CBE 19 | Os carros fabricados na China tém elevadg Os carros fabricados nos Estados Unidos tém
prestigio social. elevado prestigio social.

CBE 20 | A China tem um alto nivel de pesquisa Os Estados Unidos tém um alto nivel de
tecnolégica. pesquisa tecnolégica.

CBE 21 | Os carros fabricados na China oferecem um#s carros fabricados nos Estados Unidos
boa relagdo custo/beneficio. oferecem uma boa relagdo custo/beneficio.

CBE 22 | Os carros fabricados na China sdo amplame@ carros fabricados nos Estados Unidos s&o
anunciados. amplamente anunciados.

CBE 23 | A China tem um governo ndo militar. Os Essadnidos tém um governo nédo

militar.

CBE 24 | Os carros fabricados na China sdo de Os carros fabricados nos Estados Unidos séo
qualidade muito consistente. de qualidade muito consistente.

CBE 25 | Os carros fabricados na China sdo caros. cafdss fabricados nos Estados Unidos s&o

caros.

CBE 26 | A minha primeira escolha seria comprar cairéd minha primeira escolha seria comprar carfos
fabricados na China. fabricados nos Estados Unidos.

CBE 27 | A China possui um Estado de bem-estar sgctas Estados Unidos possuem um Estado de
(“Welfare stat§. bem-estar social Welfare stat§.

CBE 28 | Os carros fabricados na China sdo de luxo.,| s catros fabricados nos Estados Unidos sdo

de luxo.

CBE 29 | A China oferece a populacdo um alto padrgoOs Estados Unidos oferecem a populacdo ym

de vida.

alto padréo de vida.

CBE 30

Os carros fabricados na China sao

Os ctaoisados nos Estados Unidos sag
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tecnicamente avancados. tecnicamente avancados.
CBE 31 | A China é um produtor de carros de alta Os Estados Unidos s&o um produtor de carrjos
qualidade. de alta qualidade.

CBE 32 | Quando eu penso na China algumas imagenQuando eu penso nos Estados Unidos algumas
deste pais vém a minha mente rapidamente. imagens deste pais vém a minha mente
rapidamente.

CBE 33 | Eu confio na China como um produtor de | Eu confio nos Estados Unidos como um
carros. produtor de carros.

CBE 34 | Eu me considero leal a compra de carros daEu me considero leal a compra de carros das
China. Estados Unidos.
CBE 35 | Os carros fabricados na China séo inovadore3s carros fabricados nos Estados Unidos sTo

inovadores.

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Quadro 9 - Questdes sobre valor da marca-pais nadem em que foram apresentadas no

questionario

Foram realizados testes de esfericidade de Bamdstduas amostras, para verificar a
adequacdao da analise fatorial nesta pesquisa. ddéimste de Bartlett, foi também utilizado o
teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), para mensurar ostgudos dados a analise fatorial e
verificar o nivel de confianca que pode ser espemms dados da amostra quando sao
tratados pelo método multivariado de andlise fatofds resultados destes dois testes, bem

como as analises fatoriais das duas amostras sggeados a seguir.

4.3.1 Analise fatorial da China

O teste de esfericidade de Bartlett foi utilizadargp verificar a probabilidade
estatistica de existir correlacbes significativas pelo menos algumas das variaveis da
amostra. Como pode ser observado na Tabela 5ppdalsignificancia encontrado € inferior
a 5%, isto significa que os dados da amostra daa¥&o adequados para o tratamento com o
método da analise fatorial. Além disso, o valortdste KMO para a andlise fatorial nas
questbes referentes ao valor da marca-pais fol mu®906, considerado por Hair et al.

(2005a) um resultado admiravel.

Tabela 5 - Teste de esfericidade de Bartlett e KM@a amostra da China (primeira versao)

Medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olki(KMO) 0,906
Teste de esfericidade de Bartlett Qui-quadradoxapiaxio 3839,211
Graus de liberdade 595

Significancia 0,000
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Com relacdo ao tamanho da amostra, de acordo cametal. (2005b), a amostra
deve ter cinco vezes mais observagfes do que eweiar Nesta pesquisa, para avaliar o
valor da marca-pais foram mensuradas trinta e ciagaveis, portanto o nimero minimo de
observacdes deveria ser superior a 175. O prégiamuaio tamanho da amostra da China foi
cumprido, pois apos os valores extremos terem m@tiados da base de dados a amostra
conta com 197 observacbes, obtendo tamanho adeqedoa realizagdo das analises

fatoriais.

Conforme mencionado na metodologia, nesta pesquisétodo de extracédo utilizado
na andlise fatorial foi a analise de component@ipais, e com relacdo ao numero de
fatores extraidos, utilizou-se o critério gigenvaluesnaiores do que 1, considerando apenas
os fatores que tiveragingenvaluesnaiores do que 1. Conforme mostrado na Tabelar&mf
obtidos 9 fatores comigenvaluesnaiores do que 1, que juntos explicam 68,36% danaa
total dos elementos. Isso quer dizer que os odi#toses ndo respondem pela variancia de
pelo menos uma variavel, e entdo devem ser deslevadbs (MALHOTRA, 2006).

Tabela 6 - Variancia total explicada pelos fatoresamostra China (primeira versao)

Componentes Eigenvalues % Explicada da variancia total (cumulativa)
1 11,458 32,738
2 2,739 40,563
3 2,073 46,485
4 1,618 51,108
5 1,520 55,450
6 1,263 59,059
7 1,148 62,338
8 1,101 65,484
9 1,006 68,357

A seguinte etapa realizada foi a rotagdo dos fatobtidos, empregando o método de
rotacao ortogonal Varimax, que € o método mais coemte utilizado (MALHOTRA, 2006),
para que os fatores fossem facilmente interpretadloBabela 7 mostra as cargas fatoriais
obtidas, ou seja, a correlacdo de cada variavelaaata fator. Cargas de fatores com valores

altos indicam que a variavel pertence a este fator.



Tabela 7 - Matriz de componentes rotacionada - amtya China (primeira verséo)
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Variaveis
1

Componentes

4

5

6 7 8

Os carros fabricados na China séo de muito boa
qualidade (CBE 16)

Os carros fabricados na China sédo muito duraveis
(CBE 17)

Os carros fabricados na China sdo muito confiaveis ,845
(CBE 11)

Os carros fabricados na China sao seguros (CBE 3),821
Os carros fabricados na China sao de qualidad® muif799
consistente (CBE 24)

Os carros fabricados na China tém acabamento de ,791
qualidade (CBE 4)

Os carros fabricados na China tém caracteristicas
excelentes (CBE 13)

Eu confio na China como um produtor de carros (CBE50
33)

A China é um produtor de carros de alta qualidade ,732
(CBE 31)

Os carros fabricados na China séo tecnicamente
avancados (CBE 30)

Os carros fabricados na China oferecem uma boa
relagdo custo/beneficio (CBE 21)

Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que foi
fabricado na China (CBE 8)

Os carros fabricados na China tém elevado prestigio534
social (CBE 19)

Eu me considero leal a compra de carros da China ,247
(CBE 34)

Eu nao vou comprar um carro fabricado em outros ,251
paises, se eu posso comprar 0 mesmo produto
fabricado na China (CBE 9)

A minha primeira escolha seria comprar carros
fabricados na China (CBE 26)

Os carros fabricados na China sao inovadores (CBE,386
35)

A China é um pais democratico (CBE 18)

A China oferece a populagao um alto padréo de vida
(CBE 29)

A China possui um Estado de bem-estar social
(“Welfare statd (CBE 27)

A populacéo da China tem alto nivel educacional

(CBE 15)

Os custos trabalhistas séo altos na China (CBE 6)

A China tem uma economia altamente desenvolvida
(CBE 12)

A China tem um alto nivel de industrializagdo (CBE

7)

A China possui economia de livre mercado (CBE 10)

A China tem um alto nivel de pesquisa tecnolégica
(CBE 20)

Os carros fabricados na China sao caros (CBE 25) ,382
A China seria minha escolha preferida para carros ,422
(CBE5)

Os carros fabricados na China sao de luxo (CBE 28)439
Sou capaz de reconhecer nomes de marcas de carros
da China (CBE 14)

Os carros fabricados na China sdo amplamente
anunciados (CBE 22)

A China tem um governo nao militar (CBE 23)

Jé ouvi falar sobre a China (CBE 1)

Eu gosto da China (CBE 2)

Quando eu penso na China algumas imagens deste
pais vém a minha mente rapidamente (CBE 32)

,916

,849

, 787

,620
,612

,601

263

237

259

,229

,219

272
,351
, 731

,692

,621
,496

,462

,281

,256

,380

,305

,210

,218

,203

,225

,310
,205

,276
,803

725
,709

,480

,398

273

233

,805
,788

,602
,560

,313
,282

-,405

437

,205

,243

,628
,549

,530

,279

,220

,201

-,269
,352

,305

,210

-,347

432

,257

-,208

,843
,806

,667
-512 ,358

,760

,205

-,251

215

,859
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Uma vez considerada a solucao rotacionada comofefatdisposta na Tabela 7, os
fatores resultantes da analise devem ser intedugtdPrimeiramente é preciso verificar a
significancia dos fatores encontrados. Para Haal €2005a), os fatores que tiverem cargas
fatoriais de + 0,50 sdo considerados significatigodevem ser mantidos na analise. Como
pode ser observado, as cargas fatoriais resultdatesalise da amostra da China possuem
valores acima de 0,50, com excec¢éo das cargawaslats correlacbes entre a variavel CBE
35 e CBE 18 e o Fator 2, e a variavel CBE 6 e orFat Porém, as cargas fatoriais estédo
acima do nivel indicado por Hair et al. (2005ajeedvel é de + 0,30, entdo estas variaveis

podem ser mantidas dentro dos seus respectivasgatas analises seguintes.

O Fator 1 englobou 13 variaveis, majoritariamergertencentes as dimensdes
originais “Qualidade percebida” e “Micro imagem pais” do estudo de Pappu e Quester
(2010). O Fator 2 agrupou 4 variaveis, sendo quiel@8s pertencem a dimensao original
“Lealdade ao pais”. A variavel CBE 18 (“A Chinam pais democratico”) deve ser retirada
da analise, pois carrega valores muito parecidosl@mfatores, esta decisdo foi baseada na
literatura de Hair et al. (2005a). O Fator 3 corapdeu 4 variaveis da dimensao original
“Macro imagem do pais” referentes a populacao de. gaFator 4, com 4 variaveis, também
contém questdes da dimensao original “Macro imadenpais” referentes a tecnologia do
pais. O Fator 5, com 3 variaveis é composto paaweis pertencentes as dimensdes originais
“Micro imagem do pais” e “Lealdade ao pais”. O F&ocom apenas 2 variaveis engloba as
variaveis da dimensao original “Consciéncia do "pdls Fatores 7, 8 e 9 séao de dificlil
interpretacdo por conterem poucas variaveis. Diestaa, foi preciso tentar outra solucéo
com menos fatores para tentar chegar a uma somed® I6gica conceitualmente, pois a
partir do Fator 4 foi observada pouca variancialiexgga em cada fator, onde o minimo
deveria estar proximo de 5%, e os fatores apresentas seguintes porcentagens de
variancia: Fator 4 (4,62%), Fator 5 (4,34%), Fato(3,61%), Fator 7 (3,28%), Fator 8
(3,15%) e Fator 9 (2,87%).

No estudo de Pappu e Quester (2010) o valor daasmaic € composto por 5
dimensdes. Desta forma, para a segunda analisafatalizada na amostra da China, fixou-
se em 5 o0 numero de fatores para tentar chegamasalucdo mais logica conceitualmente e

verificar se as dimensdes propostas por esteseaummbém sao verificadas nesta amostra.

A seguir sdo apresentados os resultados da segnatise fatorial nas questdes sobre

o valor da marca-pais na amostra da China, assimo eoverificacdo da confiabilidade dos
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resultados obtidos. Na Tabela 8 observa-se quenferecontrados os mesmos valores que o
primeiro teste que se encontra na Tabela 5. O daaignificancia encontrado € inferior a
5%, entdo os dados da amostra da China sdo adegoadoo tratamento com o método da
analise fatorial. Além disso, o valor do teste KMy@ra a analise fatorial nas questdes
referentes ao valor da marca-pais foi igual a Q,866siderado por Hair et al. (2005a) um

resultado admiravel.

Tabela 8 - Teste de esfericidade de Bartlett e KM@a amostra da China (versao final)

Medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olki(KMO) 0,906

Teste de esfericidade de Bartlett Qui-quadradoxapaxo 3839,211
Graus de liberdade 595
Significancia 0,000

Como mencionado anteriormente, foi utilizado oéciit de eigenvaluesmaiores do
que 1, considerando apenas os fatores que tivenagenvaluesnaiores do que 1. Como
pode ser visto na Tabela 9, foram obtidos 5 fatooes eigenvaluesnaiores do que 1, que
juntos explicam 55,45% da variancia total dos elgosee Em comparagdo com a primeira
versao, esta obteve uma variancia total menor, aiadka é aceitavel, pois segundo Hair et al.
(2005a), em pesquisas de ciéncias sociais € conomsiderar uma solucdo que explique
menos que 60% da variancia total, como € o cada dewostra, como satisfatoria. Porém, foi

necessario reduzir o numero de fatores para asesmdlbsequentes.

Tabela 9 - Variancia total explicada pelos fatoresamostra China (versao final)

Componentes Eigenvalues % Explicada da variancia total (cumulativa)

1 11,458 32,738
2 2,739 40,563
3 2,073 46,485
4 1,618 51,108
5 1,520 55,450

Posteriormente foi realizada a rotacédo dos 5 fatobtidos, empregando o método de
rotacdo ortogonal Varimax, para auxiliar na intetacdo dos fatores e mostrar as cargas

fatoriais obtidas, ou seja, a correlacdo de cadawa com cada fator.
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Tabela 10 - Matriz de componentes rotacionada - arstra China (versao final)

Variaveis Componentes
1 2 3 4 5

Os carros fabricados na China s&o de muito boadquial (CBE16) ,911
Os carros fabricados na China s&o muito confia@BE(11) ,854
Os carros fabricados na China sdo muito duraveis (CBE ,845
Os carros fabricados na China tém caracteristiczelentes (CBE 13) ,830
Os carros fabricados na China s&o seguros (CBE 3) ,825
Os carros fabricados na China tém acabamento dieladal(CBE 4) ,813
Os carros fabricados na China s&o de qualidade rwiitsistente (CBE ,788
24)
A China é um produtor de carros de alta qualidade (8BE , 780  ,260
Eu confio na China como um produtor de carros (CBE 3 , 735 277
Os carros fabricados na China s&o tecnicamente aas¢CBE 30) ,682 343
Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que forifadmio na China (CBE 641 274
8)
Os carros fabricados na China tém elevado prest@gial (CBE 19) ,619 322 ,339
A China seria minha escolha preferida para carros (8BE ,534  ,403 ,262
Os carros fabricados na China oferecem uma boaretagsto/beneficio ,534 ,398
(CBE 21)
Os carros fabricados na China séo de luxo (CBE 28) 527 469
Os carros fabricados na China s&o inovadores (CBE 35) 487 351
Eu gosto da China (CBE 2) ,290 ,225
A China oferece a populagdo um alto padréo de G&E(29) , 728
A populacdo da China tem alto nivel educacional (CBE ,692 247
A China possui um Estado de bem-estar socwlk(fare statg (CBE 27) 596 ,294
Os carros fabricados na China sao caros (CBE 25) ,46622
Os custos trabalhistas sé@o altos na China (CBE 6) 492,309
A China é um pais democratico (CBE 18) ,660
Eu me considero leal & compra de carros da China G2BE ,350 ,633
A minha primeira escolha seria comprar carros falios na China (CBE ,346 367 591
26)
Eu ndo vou comprar um carro fabricado em outrosegase eu posso ,350 ,549
comprar o mesmo produto fabricado na China (CBE 9)
A China tem um governo nao militar (CBE 23) ,504
Ja ouvi falar sobre a China (CBE 1) 248  -,305
A China tem um alto nivel de industrializacéo (CBE 7) , 799
A China tem uma economia altamente desenvolvida (CBE 1 ,206 778
A China possui economia de livre mercado (CBE 10) 19,3 571
A China tem um alto nivel de pesquisa tecnoldgica (CBE ,453 ,516
Sou capaz de reconhecer nomes de marcas de car@isré (CBE 14) ,817
Os carros fabricados na China sdo amplamente aclosd{@BE 22) 272 737
Quando eu penso na China algumas imagens destepags minha -,258 334

mente rapidamente (CBE 32)

Considerando agora a solucédo rotacionada com Befatdisposta na Tabela 10, os
fatores resultantes da andlise devem ser intedu®tdPrimeiramente, é preciso verificar a
significancia dos fatores encontrados. Como pode adeservado, as cargas fatoriais
resultantes desta analise da amostra da Chinagrosalores acima de 0,50, com excec¢éo da
carga relativa a correlacdo entre a variavel CBEe 35 Fator 1, porém esta variavel foi

mantida dentro deste fator para realizacdo dasrgeguanalises.

Antes de avaliar a confiabilidade dos novos fatboemados, o resultado encontrado
foi analisado para verificar se alguma variavel eétava relacionada a nenhum dos 5 fatores.

Dentre as variaveis do valor da marca-pais analssaesta amostra, verificou-se que as
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variaveis CBE 1, CBE 2, CBE 25 e CBE 32 carregamorga muito parecidos em dois
fatores. Desta forma, estas variaveis foram exatutths proximas analises, e esta decisao foi

baseada na literatura de Hair et al. (2005a).

Como mencionado na metodologia, nesta pesquisasasténcia interna de cada um
dos 5 fatores obtidos pela andlise fatorial da &r@ak China, foi avaliada pelo coeficiente
alfa de Cronbach. Cada fator foi avaliado separad#éen A seguir, sGo apresentados 0s
resultados da analise de confiabilidade de cadea, faém como a interpretacdo do que eles

representam conceitualmente e as sugestdes dedsv@gam ser nomeados.

O Fator 1, composto pelas variaveis CBE 16, CBECBE 17, CBE 13, CBE 3, CBE
4, CBE 24, CBE 31, CBE 33, CBE 30, CBE 8, CBE 1BEG, CBE 21, CBE 28 e CBE 35
(em ordem decrescente de cargas fatoriais), exXplic&1% da variancia total dos elementos e
possui consisténcia interna, de acordo com o dgerfecalfa igual a 0,949. De acordo com 0s
parametros para analise fatorial da literatura d& Et al. (2005a) e de Malhotra (2006)
explicados na metodologia, o Fator 1 pode ser dersilo confiavel. A Tabela 11 mostra que

nao ha melhora na consisténcia interna se algungais do Fator 1 forem excluidos.

Tabela 11 - Analise de confiabilidade para o Fatat - amostra China

Dimenséo: Qualidade percebida dos carros |

Variaveis Alfa de Cronbach se o
item for excluido
Os carros fabricados na China sédo de muito boadaual (CBE 16) ,943
Os carros fabricados na China sdo muito config\GHE 11) ,944
Os carros fabricados na China sdo muito durave3& (T7) ,944
Os carros fabricados na China tém caracteristicadentes (CBE 13) ,943
Os carros fabricados na China séo seguros (CBE 3) 946
Os carros fabricados na China tém acabamento didapm (CBE 4) ,946
Os carros fabricados na China sdo de qualidad® rooiitsistente (CBE 24) ,945
A China é um produtor de carros de alta qualid&iRE(31) ,944
Eu confio na China como um produtor de carros (GBE ,945
Os carros fabricados na China sdo tecnicamenteatas (CBE 30) ,946
Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que forifazlo na China (CBE 8) ,946
Os carros fabricados na China tém elevado prestgial (CBE 19) ,946
A China seria minha escolha preferida para ca@&d(5) ,949
Os carros fabricados na China oferecem uma bogéielzusto/beneficio ,951
(CBE 21)
Os carros fabricados na China sdo de luxo (CBE 28) ,948
Os carros fabricados na China sdo inovadores (GBE 3 ,949

Observa-se que o Fator 1 englobou 16 variaveisprit@jamente pertencentes as

dimensdes originais “Qualidade percebida” e “Mioragem do pais’ do estudo de Pappu e
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Quester (2010). Como estas variaveis se referematabstos, caracteristicas e percepcao da
qualidade de carros fabricados na China, além dgpag muitas variaveis duas dimensfes
originais, este fator recebeu o0 nome de “Qualidagieebida dos carros”. Porém, deve-se
notar que a formacado desta nova dimensdo ndo Bdagwaa das dimensdes da pesquisa de
Pappu e Quester (2010), mas sim da juncdo de e@&@idas dimensbes “Qualidade
percebida”, “Macro imagem do pais”, “Micro imagera dais” e “Lealdade ao pais”. No
estudo de Pappu e Quester (2010) foi realizadaahsanfatorial exploratoria, para cada
amostra, com as 35 variaveis originais propostg®steriormente, foram excluidas algumas
variaveis de cada dimensédo apos a aplicacdo diaafetbrial confirmatoria, restando apenas
19 variaveis divididas entre as 5 dimensdes quepbem o valor da marca-pais. Em
conformidade com o estudo de Pappu e Quester (20163tudo de Ebrahimi, Kashani e
Shojael (2012) agrupou as mesmas variaveis deatdirdensdo “Qualidade” e agrupou as

mesmas variaveis dentro da dimenséao “Micro imagem”.

O Fator 2 explica 7,82% da variancia total dos dagl&@ composto pelas variaveis
CBE 29, CBE 15, CBE 27 e CBE 6 (em ordem decrescdatcargas fatoriais), e possui
consisténcia interna, de acordo com o coeficieifee igual a 0,713. De acordo com o0s
parametros para analise fatorial da literatura d& Et al. (2005a) e de Malhotra (2006)
explicados na metodologia, o Fator 2 pode ser dermilo confiavel. A Tabela 12 mostra que

nao ha melhora na consisténcia interna se algungais do Fator 2 forem excluidos.

Tabela 12 - Analise de confiabilidade para o Fatd2 - amostra China

Dimensé&o: Macro imagem da populacdo

Variaveis Alfa de Cronbach se o item
for excluido
A China oferece a populacdo um alto padréo de(G&i& 29) ,572
A populacdo da China tem alto nivel educacional§@B) ,666
A China possui um Estado de bem-estar socidke(fare stat® ,652
(CBE 27)
Os custos trabalhistas s&o altos na China (CBE 6) 707 ,

Observa-se que o Fator 2 englobou 4 varidveis mmges a dimensdo original
“Macro imagem do pais” do estudo de Pappu e Qu¢B@t0). Como estas variaveis se
referem a alguns beneficios ou servigcos prestagmpalacédo, este fator recebeu o nome de
“Macro imagem da populagdo”. Nota-se que esta riweensdo também nado é igual a
dimensao original, porém todas as variaveis pegtar& dimensao “Macro imagem do pais”.

Como esta dimenséao foi representada por 11 vasidneestudo de Pappu e Quester (2010)
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para envolver as esferas politica, econdmica eolégica do pais, observou-se através dos
resultados desta amostra que esta dimensao pagriaubdividida em outras duas, nas
dimensdes “Macro imagem da populacdo” e “Macro iemagecondmica e técnica”, como é
explicado a seguir no Fator 4 desta versdo dasantdiorial da amostra da China. Assim
como exposto anteriormente, em conformidade corstwde de Pappu e Quester (2010), o
estudo de Ebrahimi, Kashani e Shojael (2012) agrup® mesmas variaveis dentro da

dimenséo “Macro imagem”.

O Fator 3 explica 5,92% da variancia total dos dagl@ composto pelas variaveis
CBE 18, CBE 34, CBE 26, CBE 9 e CBE 23 (em ordegradzente de cargas fatoriais), e
possui consisténcia interna, de acordo com o deefi alfa igual a 0,674. A Tabela 13
mostra que ha melhora na consisténcia internaiteenoCBE 23 (“A China tem um governo
nao militar”) do Fator 3 for excluido. Desta fornaavariavel CBE 23 foi excluida do Fator 3
e 0 novo coeficiente alfa passou a ser igual a30 D& acordo com os parametros para andlise
fatorial da literatura de Hair et al. (2005a) eMighotra (2006) explicados na metodologia, o

Fator 3 pode ser considerado confiavel.

Tabela 13 - Analise de confiabilidade para o Fatds - amostra China

Dimensdo: Lealdade ao pais

Variaveis Alfa de Cronbach se o item
for excluido

A China é um pais democrético (CBE 18) ,633
Eu me considero leal a compra de carros da ChiB& @2) ,588
A minha primeira escolha seria comprar carros ¢abiés na China ,575
(CBE 26)

A China tem um governo néo militar (CBE 23) , 713
Eu ndo vou comprar um carro fabricado em outrosegase eu posso ,607

comprar o mesmo produto fabricado na China (CBE 9)

Nota-se que o Fator 3 € composto por 5 variaveiemeentes as dimensdes originais
“Lealdade ao pais” e “Macro imagem do pais” dodstde Pappu e Quester (2010). Assim,
apos excluir o CBE 23 deste fator, observa-se @sevdriaveis que continuaram 3 delas
pertencem a dimensdo original “Lealdade ao paia” aitra pertence a dimenséao original
“Macro imagem do pais”. Portanto, decidiu-se notaede “Lealdade ao pais” por ser muito
parecida com a dimensdo descrita por Pappu e QuéaPd0). Assim como dito
anteriormente, em conformidade com o estudo de WPapuester (2010), o estudo de
Ebrahimi, Kashani e Shojael (2012) agrupou as meswaiaveis dentro da dimensado

“Lealdade”.
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O Fator 4 explica 4,62% (préximo do minimo de 5%)vdriancia total dos dados e é
composto pelas varidveis CBE 7, CBE 12, CBE 10 &€ @B (em ordem decrescente de
cargas fatoriais), e possui consisténcia interaaabrdo com o coeficiente alfa igual a 0,702.
De acordo com os parametros para analise fatomiditeratura de Hair et al. (2005a) e de
Malhotra (2006) explicados na metodologia, o Fatgoode ser considerado confiavel. A
Tabela 14 mostra que ndao ha melhora na consisténieraa se alguns dos itens do Fator 4

forem excluidos.

Tabela 14 - Analise de confiabilidade para o Fatot - amostra China

Dimensdo: Macro imagem econdmica e técnica |

Variaveis Alfa de Cronbach se o item for
excluido
A China tem um alto nivel de industrializacdo (CBE ,640
A China tem uma economia altamente desenvolvidd&(CB ,534
A China possui economia de livre mercado (CBE 10) 698,
A China tem um alto nivel de pesquisa tecnologiiaH 20) ,671

Observa-se que o Fator 4 englobou 4 variaveis nEatges a dimensao original
“Macro imagem do pais” do estudo de Pappu e Qu¢2@0). Como estas variaveis se
referem as atividades econémicas e técnicas depatpestao, este fator recebeu o nome de
“Macro imagem econdmica e técnica”. Nota-se qua esva dimensao também néo é igual a
dimensao original, porém todas as variaveis pegtar& dimensao “Macro imagem do pais”.
Como esta dimenséao foi representada por 11 vasidneestudo de Pappu e Quester (2010)
para envolver as esferas politica, econdmica eolégica do pais, observou-se através dos
resultados desta amostra que esta dimensao psdesabdividida em outras duas, como dito
anteriormente no Fator 2, na dimensdo “Macro imagenpopulacdo” e “Macro imagem
econdmica e técnica”. Nesta amostra observou-se sgidivisdo da dimenséo original
“Macro imagem do pais”, porém, pode ser que enoewstudos e amostras, que envolvam

carros ou outros produtos, esta subdivisdo poddifeeente ou até nao existir.

O Fator 5 explica 4,34% (préximo do minimo de 5%)vdriancia total dos dados e é
composto pelas variaveis CBE 14 e CBE 22 (em ordeonescente de cargas fatoriais). A
principio o Fator 5 ndo poderia ser consideraddi@esl, pois o valor minino para o alfa é de
0,70, mas como sdo apenas 2 variaveis, isso podefteenciado o valor do alfa. Segundo
Cortina (1993), o valor do alfa de Cronbach dimicamforme o nimero de variaveis dentro
de um fator também diminui, pois este calculo @tdmente proporcional ao niumero de

variaveis de um fator. Apesar de esta ser uma raatkdcorrelacdes, nos casos em que o



97

namero de variaveis dentro de um fator € muito djaix pesquisador deve levar em

consideracdo o numero de variaveis. Além disso,rgeee Mallery (2003) afirmam que

somente € inaceitavel um coeficiente alfa de Cromladaixo de 0,50. Portanto, como o Fator
5 € composto apenas por duas variaveis, nota-se qoeficiente alfa € igual a 0,603, devido
ao baixo numero de variaveis. Como ha apenas dadéveis dentro deste fator, ndo ha
melhora na consisténcia interna se alguns dos densator 5 forem excluidos, pois assim
restaria apenas uma variavel. O Fator 5 compodts pariaveis CBE 14 (“Sou capaz de
reconhecer nomes de marcas de carros da ChinaBEe22 (“Os carros fabricados na China
sdo amplamente anunciados”) pertencem a dimengfonab‘Consciéncia do pais” do estudo

de Pappu e Quester (2010). Como sao apenas duaseiare elas fazem parte do mesmo
construto original, decidiu-se manter o nome ddsteensao em “Consciéncia do pais”. Vale
ressaltar que as outras duas variaveis que compddimensao original foram excluidas das
andlises deste estudo, pois na analise fatoridré@veis CBE 1 e CBE 32 carregaram valores
muito parecidos em dois fatores e ndo pertenciamerdaum fator, conforme mencionado

anteriormente esta deciséo foi baseada na literatrHair et al. (2005a). Assim como dito
anteriormente, em conformidade com o estudo de (P@pQuester (2010), o estudo de
Ebrahimi, Kashani e Shojael (2012) agrupou as meswaiaveis dentro da dimensao

“Consciéncia”.

Um dos objetivos especificos desta pesquisa eificaeiquais dimensdes compdem o
valor da marca-pais da China. Ap6s analisar os ltagis estatisticos realizadas
anteriormente, foram resumidas no Quadro 10 asrdides do valor da marca-pais da China
criadas através das médias das respostas dos degfes desta amostra, seus respectivos
nomes e variaveis que as compdem. Estas dimensédascforam utilizadas para fazer as

comparacdes descritas nos objetivos especificesfecar as hipoteses da presente pesquisa.
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Construto Dgr]izgsa(;es Variaveis que compdem as novas dimensdes Cadigo

* Os carros fabricados na China sdo de muito boadguia! CBE 16
« Os carros fabricados na China sdo muito confiaveis CBE 11
* Os carros fabricados na China sdo muito duraveis CBE 17
* Os carros fabricados na China tém caracteristicadentes CBE 13

« Os carros fabricados na China séo seguros CBE 3

« Os carros fabricados na China tém acabamento didaga CBE 4
« Os carros fabricados na China séo de qualidade maitsistente | CBE 24
Qualidade A China é um produtor de carros de alta qualidade CBE 31
percebida  Eu confio na China como um produtor de carros CBE 33
dos carros * Os carros fabricados na China séo tecnicamenteatas CBE 30

* Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que forifzdxio na China | CBE 8
* Os carros fabricados na China tém elevado prestagiial CBE 19

« A China seria minha escolha preferida para carros CBE 5
« Os carros fabricados na China oferecem uma bogaela CBE 21
Valor custo/beneficio CBE 28
da * Os carros fabricados na China séo de luxo CBE 35

m:;CZ;I * Os carros fabricados na China sdo inovadores

pcrlﬂna Macro e A China of~erece a populac;éo um/alto padréc_) de vida CBE 29
imagem da « A populagao dg China tem alto nivel educaC|_onaI CBE 15
populac&o » A China possui um Estado de bem-estar soci@ke{fare stat® CBE 27

» Os custos trabalhistas séo altos na China CBE 6
A China é um pais democratico CBE 18
Lealdade ao | Eu me con_side_ro leal a compra de carros da China_ _ CBE 34
pais * A minha primeira escolha seria comprar carros talolds na China CBE 26

« Eu ndo vou comprar um carro fabricado em outrosegase eu CBE9

posso comprar o0 mesmo produto fabricado na China

Macro « A China tem um alto nivel de industrializacédo CBE 7
imagem » A China tem uma economia altamente desenvolvida CBE 12
econdmica e| « A China possui economia de livre mercado CBE 10
técnica + A China tem um alto nivel de pesquisa tecnoldgica CBE 20
Consciéncia | * Sou capaz de reconhecer nomes de marcas de car@sra CBE 14
do pais  Os carros fabricados na China sdo amplamente auoxi CBE 22

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Quadro 10 - Dimensdes do valor da marca-pais da Gta

O Quadro 11mostra as cinco dimensdes do estudo de Pappu &e@y2010) que
compdem o construto valor da marca-pais, bem cosnoespectivas variaveis de cada
dimenséo, e as dimensdes criadas na analise fadariamostra da China e as respectivas
variaveis de cada dimensdo. O quadro foi elabopaaa visualizar o que foi descrito nas
andlises de cada novo fator encontrado na ultidisenfatorial nesta amostra, relacionando
as juncdes de algumas dimensdes originais que fam€fmama nova dimensédo e de uma
dimensao original que foi desmembrada em duas ndwasnsdes. De uma forma geral,
conclui-se que as cinco dimensdes derivadas dateardss China séo similares as dimensodes
do estudo de Pappu e Quester (2010), demonstrandsuporte tedrico para os resultados
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empiricos deste estudo. As varidveis codificadaaniocolocadas em ordem numérica para
facilitar as comparacoes.

Dimensdes do Variaveis que . . Variaveis que
compdem as Dimensdes Criadas ~
Construto | estudo de Pappu e di ~ ) compdem as novas
imensoes nesta pesquisa . ~
Quester (2010) originais dimensbes
CBE 1
Consciénciado | CBE 14 Consciénciado | CBE 14
pais CBE 22 pais CBE 22
CBE 32
CBE 7 CBE6
CBE 12 Macro imagem da | CBE 15
CBE 15 populacéo CBE 27
CBE 10 CBE 29
. CBE 18
Macro imagem do CBE 20
pais . CBE 7
CBE 31 Macro imagem | Joc 1
CBE 29 econdmica e CBE 12
CBE 6 técnica
CBE 27 CBE 20
CBE 23
CBE 2 CBE 3
Vg";r CBE 3 CBE 4
CBE 4 CBE 5
e e CBE 8 CBE 8
pais da o CBE 19 CBE 11
China Micro imagem do CBE 21 CBE 13
Pais CBE 25 CBE 16
CBE 28 Qualidade CBE 17
CBE 30 percebida dos CBE 19
CBE 33 carros
CBE 35 CBE 21
CBE 24
CBE 11 CBE 28
. CBE 13 CBE 30
gggédbailgg CBE 16 CBE 31
CBE 17 CBE 33
CBE 24 CBE 35
CBE5 CBE 9
. | CBE9 . | CBE 18
Lealdade ao pais CBE 26 Lealdade ao pais CBE 26
CBE 34 CBE 34

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Quadro 11 - Comparacao entre as dimensdes do valda marca-pais do estudo de Pappu e

Quester (2010) e as dimensdes do valor da marca-paia China

4.3.2 Anélise fatorial dos Estados Unidos

Assim como na analise fatorial da China, o testeeskericidade de Bartlett foi
utilizado para verificar a probabilidade estatestie existir correlacdes significativas em pelo

menos algumas das variaveis da amostra. Como god#servado n@abela 15 o valor de



100

significancia encontrado € inferior a 5%, isto #figa que os dados da amostra dos Estados
Unidos sdo adequados para o tratamento com o médmalise fatorial. Além disso, o
valor do teste KMO para a andlise fatorial nas tfassreferentes ao valor da marca-pais foi

igual a 0,893, considerado por Hair et al. (20@Ba)esultado admiravel.

Tabela 15 - Teste de esfericidade de Bartlett e KM@a amostra dos Estados Unidos (primeira

versao)
Medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olki(KMO) 0,893
Teste de esfericidade de Bartlett Qui-quadradoxapiaxio 3646,339
Graus de liberdade 595
Significancia 0,000

Com relacédo ao tamanho da amostra, de acordo cametr (2005b), a amostra deve
ter cinco vezes mais observacdes do que as varidvesta pesquisa, para avaliar o valor da
marca-pais foram mensuradas trinta e cinco vasavedrtanto o numero minimo de
observacdes deveria ser superior a 175. O présiemuaio tamanho da amostra dos Estados
Unidos foi cumprido, pois apés os valores extreteosm sido retirados da base de dados a
amostra conta com 189 observacbes, obtendo tamamdguado para a realizacdo das
andlises fatoriais.

Conforme mencionado na metodologia, nesta pesquisétodo de extracédo utilizado
na analise fatorial foi a andlise de componentéscipais, e com relacdo ao numero de
fatores extraidos, utilizou-se o critério gigenvaluesnaiores do que 1, considerando apenas
os fatores que tiveramingenvaluesmaiores do que 1. Conforme mostradoTiaaela 16
foram obtidos 8 fatores comingenvaluesnaiores do que 1, que juntos explicam 64,73% da
variancia total dos elementos. Segundo Malhotr@g0sso quer dizer que os outros fatores
ndo respondem pela varidncia de pelo menos umaavefri e entdo devem ser

desconsiderados da analise.
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Tabela 16 - Variancia total explicada pelos fatoresamostra Estados Unidos (primeira versao)

Componentes Eigenvalues % Explicada da variancia total (cumulativa)
1 11,524 32,926
2 2,852 41,076
3 1,833 46,313
4 1,493 50,578
5 1,423 54,643
6 1,315 58,399
7 1,145 61,671
8 1,082 64,763

O segundo procedimento realizado foi a rotacéofdmses obtidos, empregando o
método de rotacdo ortogonal Varimax, que € o0 métatms comumente utilizado
(MALHOTRA, 2006), para que os fatores fossem faeiite interpretados. Aabela 17
mostra as cargas fatoriais obtidas, ou seja, @leg&o de cada varidvel com cada fator.
Cargas de fatores com valores altos indicam queiavel pertence a este fator.



102

Tabela 17 - Matriz de componentes rotacionada - arstra Estados Unidos (primeira versao)

Variaveis

Componentes

3 4

5

6 7 8

Os carros fabricados nos Estados Unidos s&o de it
qualidade (CBE 16)

Os Estados Unidos sao um produtor de carros de alta
qualidade (CBE 31)

Os carros fabricados nos Estados Unidos tém acaibautie
qualidade (CBE 4)

Os carros fabricados nos Estados Unidos séo deladel
muito consistente (CBE 24)

Os carros fabricados nos Estados Unidos séo teceita
avancgados (CBE 30)

Os carros fabricados nos Estados Unidos tém caistctas
excelentes (CBE 13)

Eu confio nos Estados Unidos como um produtor desa
(CBE 33)

Os carros fabricados nos Estados Unidos s&o muito
confiaveis (CBE 11)

Os carros fabricados nos Estados Unidos sao seLigds
3)

Os carros fabricados nos Estados Unidos tém elevado
prestigio social (CBE 19)

Os carros fabricados nos Estados Unidos s&o muiitveis
(CBE 17)

Os carros fabricados nos Estados Unidos sao ampiame
anunciados (CBE 22)

Os carros fabricados nos Estados Unidos oferecesrbaa
relagéo custo/beneficio (CBE 21)

Sou capaz de reconhecer nomes de marcas de casros d
Estados Unidos (CBE 14)

Os carros fabricados nos Estados Unidos sé&o inoesido
(CBE 35)

A minha primeira escolha seria comprar carros falolos
nos Estados Unidos (CBE 26)

Os Estados Unidos seriam minha escolha preferida pa
carros (CBE 5)

Eu ndo vou comprar um carro fabricado em outrosesake
eu posso comprar 0 mesmo produto fabricado nosl@sta
Unidos (CBE 9)

Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que forifaddo nos
Estados Unidos (CBE 8)

Eu me considero leal a compra de carros dos Estados
Unidos (CBE 34)

Eu gosto dos Estados Unidos (CBE 2)

A populacéo dos Estados Unidos tem alto nivel ezianal
(CBE 15)

Os Estados Unidos sdo um pais democratico (CBE 18)
Os Estados Unidos oferecem a populacéo um alt@patdr
vida (CBE 29)

Os Estados Unidos possuem um Estado de bem-esialr so
(“Welfare state”) (CBE 27)

Os Estados Unidos tém um alto nivel de pesquisa
tecnoldgica (CBE 20)

Os Estados Unidos tém um alto nivel de industaghp
(CBE7)

Os Estados Unidos tém uma economia altamente
desenvolvida (CBE 12)

Quando eu penso nos Estados Unidos algumas imagens
deste pais vém a minha mente rapidamente (CBE 32)
Os Estados Unidos tém um governo nao militar (CBE 2
Os carros fabricados nos Estados Unidos sdo daBis (
25)

Os Estados Unidos possuem economia de livre mercado
(CBE 10)

Os carros fabricados nos Estados Unidos sdo dgGBB
28)

Os custos trabalhistas séo altos nos Estados UfGRIS 6)
Ja ouvi falar sobre os Estados Unidos (CBE 1)

,804
, 792
778
774
,748
,739
,728
717
712
,683
,646
,582
,569
,545
,418
,201

,239

,319

,232

,322

,318

,351

,219

,322

,275

,219

221
,308
,294

,200

,335

,242

,283

,402
,818
, 752

729

,682

,639

,237

,358

,260

,291

,255

231,202

,300

277

,248

299 -,275

271

368  ,25312

,695

,670
,640

,639
493,264
,761

,250 748

,257

,267

,270

276

-, 247

-,520

,672

,603

,295

,263

-,445

,329

-,264
,219
,305
,223
,220

,210

,259
,848

,494 ,381
,627

,599
,822
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Uma vez considerada a solucéo rotacionada como8fatdisposta n@abela 17 0s
fatores resultantes da analise devem ser intedugtdPrimeiramente é preciso verificar a
significancia dos fatores encontrados. Para Haal €2005a), os fatores que tiverem cargas
fatoriais de + 0,50 sdo considerados significatigodevem ser mantidos na analise. Como
pode ser observado, as cargas fatoriais resultdatesalise da amostra dos Estados Unidos
possuem valores acima de 0,50, com excecdo daasceetptivas as correlacdes entre a
variavel CBE 20 e o Fator 3, a variavel CBE 10 ator 6. Porém, as cargas fatoriais estao
acima do nivel indicado por Hair et al. (2005a}eesvel € de + 0,30, entdo as variaveis

podem ser mantidas nas analises.

O Fator 1 é composto por 13 variaveis pertencemtsatro das dimensdes originais
do estudo de Pappu e Quester (2010), porém as/e@@risdo majoritariamente provenientes
das dimensdes originais “Qualidade percebida” ecfdimagem do pais”. As variaveis CBE
14 (*Sou capaz de reconhecer nomes de marcas e cirs Estados Unidos”) e CBE 35
(“Os carros fabricados nos Estados Unidos sédo darea”) devem ser retiradas da analise,
pois carregam valores muito parecidos em doisdaja@sta decisdo foi baseada na literatura
de Hair et al. (2005a). O Fator 2 agrupou 5 vargg\sendo que 4 delas pertencem a dimensao
original “Lealdade ao pais” e a outra pertencenaedsao original “Micro imagem do pais”.
Observa-se também que a variavel CBE 2 (“Eu gossoEstados Unidos”) deve ser retirada,
pois ndo se encaixa em nenhum fator, esta deasdm$eada na literatura de Hair et al.
(2005a). O Fator 3 englobou 5 variaveis e todas ptstencem a dimenséao original “Macro
imagem do pais”. O Fator 4 agrupou somente 2 \gigae também pertencem a dimensao
original “Macro imagem do pais”. Os Fatores 5, @ & obtiveram uma ou duas variaveis de
dificil interpretacdo e ndo se encaixam em nenhexgicacdo tedrica, pois misturam
variaveis de dimensdes em que nao foi possivebastzer uma relacéo logica. Desta forma,
foi preciso tentar outra solucdo com menos fatpaea tentar chegar a uma solucdo mais
l6gica conceitualmente, pois os fatores nao ficamceitualmente consistentes, alguns
fatores apresentaram menos de 5% variancia explidadgpartir do Fator 4 foi observada
pouca variancia explicada em cada fator, onde anmimleveria estar proximo de 5%, e os
fatores apresentaram as seguintes porcentagensardacia: Fator 4 (4,27%), Fator 5
(4,07%), Fator 6 (3,76%), Fator 7 (3,27%) e Fat($,89%).

Como mencionado anteriormente, no estudo de Pafpuester (2010), o valor da
marca-pais € comporto por 5 dimensfes. Desta fopam a segunda analise fatorial

realizada na amostra dos Estados Unidos, fixoussébe numero de fatores para tentar
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chegar a uma solugdo mais logica conceitualmentgificar se as dimensdes propostas por

estes autores também sado verificadas nesta amostra.

A seguir sdo apresentados os resultados da seguoatise fatorial nas questdes sobre
o valor da marca-pais na amostra dos Estados Uneksm como a verificacdo da
confiabilidade dos resultados obtidos. Na TabeleoliServa-se que foram encontrados os
mesmos valores que o primeiro teste que se encoati@bela 15. O valor de significancia
encontrado é inferior a 5%, entdo os dados da aadss Estados Unidos sdo adequados
para o tratamento com o método da analise fat@iam disso, o valor do teste KMO para a
analise fatorial nas questdes referentes ao valonatca-pais foi igual a 0,893, considerado
por Hair et al. (2005a) um resultado admiravel.

Tabela 18 - Teste de esfericidade de Bartlett e KM@a amostra dos Estados Unidos (segunda

versao)
Medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olki(KMO) 0,893
Teste de esfericidade de Bartlett Qui-quadradoxapaxo 3646,339
Graus de liberdade 595
Significancia 0,000

Assim como mencionado anteriormente, foi utilizadaoritério eigenvaluesnaiores
do que 1, considerando apenas os fatores quertivagenvaluesnaiores do que 1. Como
pode ser visto n@abela 19 foram obtidos 5 fatores cogigenvaluesnaiores do que 1, que
juntos explicam 54,64% da variancia total dos elgosee Em comparagdo com a primeira
versao, esta obteve uma variancia total menor, aiadk é aceitavel, pois segundo Hair et al.
(2005a), em pesquisas de ciéncias sociais € conmmsiderar uma solucdo que explique
menos que 60% da variancia total, como € o cada dewostra, como satisfatoria. Porém, foi

necessario reduzir o numero de fatores para asesidubsequentes.

Tabela 19 - Variancia total explicada pelos fatoresamostra Estados Unidos (segunda versao)

Componentes Eigenvalues % Explicada da variancia total (cumulativa)
1 11,524 32,926
2 2,852 41,076
3 1,833 46,313
4 1,493 50,578
5 1,423 54,643
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Posteriormente, foi realizada a rotagdo dos 5datobtidos, empregando o método de
rotacdo ortogonal Varimax, para auxiliar na intetacdo dos fatores e mostrar as cargas

fatoriais obtidas, ou seja, a correlacdo de cadawa com cada fator.

Tabela 20 - Matriz de componentes rotacionada - arstra Estados Unidos (segunda versao)

Variaveis Componentes
1 2 3 4 5

Os Estados Unidos sdo um produtor de carros deudiadade (CBE 31) ,803 ,240
Os carros fabricados nos Estados Unidos séo de tmeét qualidade (CBE 16) , 781 ,313
Os carros fabricados nos Estados Unidos tém acaibamie qualidade (CBE 4) ,749 ,384
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao tewerta avangados (CBE 30) ,745 ,239 ,253
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao dilgdalmuito consistente 727 ,255
(CBE 24)
Os carros fabricados nos Estados Unidos tém caistiitas excelentes (CBE 722 ,318 ,284
13)
Eu confio nos Estados Unidos como um produtor des4dCBE 33) , 700 ,308 ,210 ,243
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao seLigds 3) ,693 324
Os carros fabricados nos Estados Unidos sdo maiititaweis (CBE 11) ,682 ,208 272 ,293 ,219
Os carros fabricados nos Estados Unidos tém elguadtigio social (CBE 19) ,656 ,329
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao muitoveiis (CBE 17) ,635 ,254 ,338
Os carros fabricados nos Estados Unidos sdo ampiaraeunciados (CBE 22) 584
Os carros fabricados nos Estados Unidos oferecesrbom relagdo ,554 ,294 ,270 -,345

custo/beneficio (CBE 21)

Sou capaz de reconhecer nomes de marcas de casrgstddos Unidos (CBE ,554

14)

Os carros fabricados nos Estados Unidos sao inceadGBE 35) ,425 423 355 -,240

A minha primeira escolha seria comprar carros €alolos nos Estados Unidos ,201 821

(CBE 26)

Os Estados Unidos seriam minha escolha preferidagaaros (CBE 5) ,245 766

Eu ndo vou comprar um carro fabricado em outrasegase eu posso comprar o 717

mesmo produto fabricado nos Estados Unidos (CBE 9)

Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que forifsdmo nos Estados Unidos ,306 ,682 ,251

(CBE 8)

Eu me considero leal a compra de carros dos Esténidss (CBE 34) ,643

Eu gosto dos Estados Unidos (CBE 2) ,348 ,258 ,286

A populacéo dos Estados Unidos tem alto nivel ezianal (CBE 15) ,253 717 ,209

Os Estados Unidos oferecem a populagédo um alt@pafir vida (CBE 29) ,264 704

Os Estados Unidos séo um pais democratico (CBE 18) ,250 ,630

Os Estados Unidos possuem um Estado de bem-estalr (§@/elfare state”) ,602 ,288
(CBE 27)

Os Estados Unidos tém um alto nivel de pesquiselégica (CBE 20) ,299 526,320

Os Estados Unidos tém um alto nivel de industdgdn (CBE 7) 732

Os Estados Unidos tém uma economia altamente das&ta/(CBE 12) 279,651
Quando eu penso nos Estados Unidos algumas imegstespais vém a ,485

minha mente rapidamente (CBE 32)

Os Estados Unidos tém um governo ndo militar (CBE 23) ,362

Jéa ouvi falar sobre os Estados Unidos (CBE 1) ,315

Os carros fabricados nos Estados Unidos séo dagis 5) ,785
Os Estados Unidos possuem economia de livre me€&sis 10) ,354 ,448
Os carros fabricados nos Estados Unidos sdo dgGBE& 28) ,361 ,394 ,243 ,430
Os custos trabalhistas sdo altos nos Estados UfGRIS 6) ,324 ,418

Considerando agora a solucéo rotacionada com Befatdisposta naabela 20 os
fatores resultantes da analise devem ser intedugtdPrimeiramente é preciso verificar a
significancia dos fatores encontrados. Como pode adeservado, as cargas fatoriais
resultantes desta analise da amostra dos Estaddssipossuem valores acima de 0,50, com

excecdo das cargas relativas as correlacbes entegizavel CBE 32 e o Fator 4, e das
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variaveis CBE 10, CBE 28 e CBE 6 e o Fator 5, poeétas variaveis foram mantidas dentro

dos respectivos fatores para realizacdo das seguantlises.

O Fator 1 agrupou 14 variaveis, assim como na [ranamalise fatorial desta amostra
as variaveis pertencem a quatro das cinco dimer@gnais do estudo de Pappu e Quester
(2010), porém as variaveis sdo majoritariamentevgmentes das dimensfes originais
“Qualidade percebida” e “Micro imagem do pais”. @&iavel CBE 35 (“Os carros fabricados
nos Estados Unidos sdo inovadores”) deve serdatda analise, pois carrega valores muito
parecidos em dois fatores, esta decisdo foi basematiseratura de Hair et al. (2005a). Assim
como na primeira versdo da matriz de componentesiomada desta amostra, o Fator 2 €
composto por 5 variaveis, sendo que 4 delas pemeri dimensao original “Lealdade ao
pais” e a outra pertence a dimensédo original “Mionagem do pais”. Da mesma forma,
observa-se também que a variavel CBE 2 (“Eu gossoEs$tados Unidos”™) deve ser retirada,
pois ndo se encaixa em nenhum fator, esta deasdmé$eada na literatura de Hair et al.
(2005a). O Fator 3 € composto por 5 varidveis adaas pertencem a dimenséao original
“Macro imagem do pais”. O Fator 4 € composto porafaveis, sendo 2 pertencentes a
dimenséao original “Macro imagem do pais” e a opgaence a dimensao “Consciéncia do
pais”. As variaveis CBE 23 (“Os Estados Unidos témgoverno nao militar”) e CBE 1 (“Ja
ouvi falar sobre os Estados Unidos”) ndo entranFator 4 pois carregam valores muito
baixos, sendo entdo retiradas da analise, estaddefdi baseada na literatura de Hair et al.
(2005a). O Fator 5 apresenta somente 1 variavetguega um valor forte, as variaveis CBE
10, CBE 28 e CBE 6 carregam valores parecidos enootatores, aléem de apresentarem
valores baixos. Assim, se o Fator 5 fosse congidesaria somente 1 variavel e ndo um fator.
Desta forma, foi preciso tentar outra solucéo,rfidase em 4 o numero de fatores para tentar

chegar a uma solucdo mais logica conceitualmente.

Na terceira analise fatorial das questdes sobralar da marca-pais na amostra dos
Estados Unidos, verificou-se que os resultados reramos no teste de Bartlett e no teste
KMO sao iguais aos resultados encontrados nas mhrasiras tentativas de analise fatorial
desta amostra, sendo o valor de significanciaiofer 5% e o valor do teste KMO igual a
0,893, considerado um excelente resultado. Porarandp analisada a variancia total
explicada pelos fatores foi verificado o valor d859%, representando da variancia total dos
elementos. Em alguns casos € comum considerar alugde que explique 60%, ou até

menos, da variancia total como satisfatéria (HAtRale 2005a), porém neste caso nota-se
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gue a variancia total explicada pelos 4 fatoresiga portanto, optou-se por ndo continuar
com a andlise fatorial de 4 fatores.

Como dito anteriormente, no estudo de Pappu e @ugi10) o valor da marca-pais
€ composto por 5 dimensfes, porém como a anatsgaiacom 5 fatores foi realizada e nao
foi encontrada uma solucéo satisfatéria foi pretésar outra solugéo, fixando agora em 6 o
namero de fatores, para tentar chegar a uma solng&ol6gica conceitualmente.

A seguir sdo apresentados os resultados da ultialese fatorial nas questdes sobre o
valor da marca-pais na amostra dos Estados Unibdes) como a verificagdo da
confiabilidade dos resultados obtidos. Wabela 21observa-se que foram encontrados 0s
mesmos valores que os testes anteriores. O valsigdiicancia encontrado é inferior a 5%,
entdo os dados da amostra dos Estados Unidos s@oaahs para o tratamento com o
método da anadlise fatorial. Além disso, o valortdste KMO para a analise fatorial nas
guestbes referentes ao valor da marca-pais fol mu&893, considerado por Hair et al.
(2005a) um resultado admiravel.

Tabela 21 - Teste de esfericidade de Bartlett e KM@a amostra dos Estados Unidos (Ultima

versao)
Medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olki(KMO) 0,893
Teste de esfericidade de Bartlett Qui-quadradoxapaxo 3646,339
Graus de liberdade 595
Significancia 0,000

Como mencionado anteriormente, foi utilizado oéciit eigenvaluesnaiores do que
1, considerando apenas os fatores que tiveligenvaluesnaiores do que 1. Como pode ser
visto naTabela 22 foram obtidos 6 fatores comigenvaluesnaiores do que 1, que juntos
explicam 58,40% da variancia total dos elementos.cémparacdo com a primeira versao,
esta obteve uma variancia total menor, porém aejtpois segundo Hair et al. (2005a), em
pesquisas de ciéncias sociais € comum considerarsalacdo que explique menos que 60%

da variancia total, como é o caso desta amostma satisfatoria.
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Tabela 22 - Variancia total explicada pelos fatoresamostra Estados Unidos (Ultima versao)

Componentes Eigenvalues % Explicada da variancia total (cumulativa)

1 11,524 32,926
2 2,852 41,076
3 1,833 46,313
4 1,493 50,578
5 1,423 54,643
6 1,315 58,399

Em seguida, foi realizada a rotacdo dos 6 fatotgsglas, empregando o método
ortogonal Varimax, para facilitar a interpretacéms datores e mostrar as cargas fatoriais

obtidas, ou seja, a correlacdo de cada variavelafatores.
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Tabela 23 - Matriz de componentes rotacionada - amstra Estados Unidos (Ultima verséo)

Variaveis Componentes
1 2 3 4 5 6

Os Estados Unidos sdo um produtor de carros degudiadade (CBE 31) ,800 ,246
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao de buwst qualidade , 799 ,287
(CBE 16)
Os carros fabricados nos Estados Unidos tém acaibame qualidade , 783 ,264
(CBE 4)
Os carros fabricados nos Estados Unidos tém caistittas excelentes , 746,321
(CBE 13)
Os carros fabricados nos Estados Unidos séo tecerta avancados , 745 244 ,204
(CBE 30)
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao dilgdalmuito 741 ,210 ,264
consistente (CBE 24)
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao seliBas 3) 727 ,280
Eu confio nos Estados Unidos como um produtor desdCBE 33) , 716  ,310 314
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao muititéeeis (CBE 11) ,709 211 ,253 ,230
Os carros fabricados nos Estados Unidos tém elguastigio social ,663  ,333
(CBE 19)
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao muiitoveiis (CBE 17) ,635 ,258 ,300
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao ampiaraeunciados ,586 -,213
(CBE 22)
Os carros fabricados nos Estados Unidos oferecesrbam relagdo ,659 ,299 ,266 -,332
custo/beneficio (CBE 21)
Sou capaz de reconhecer nomes de marcas de casr&stddos Unidos ,545 -,478
(CBE 14)
A minha primeira escolha seria comprar carros falolos nos Estados ,822
Unidos (CBE 26)
Os Estados Unidos seriam minha escolha preferidagaaros (CBE 5) ,250 ,767
Eu ndo vou comprar um carro fabricado em outrasesake eu posso ,720
comprar o mesmo produto fabricado nos Estados Wr{ildBE 9)
Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que forifarlo nos Estados 325,682
Unidos (CBE 8)
Eu me considero leal a compra de carros dos Esténidss (CBE 34) ,646
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao inoeadGBE 35) ,402 ,428 ,306  -,355
Eu gosto dos Estados Unidos (CBE 2) ,222 ,348 27241
A populacéo dos Estados Unidos tem alto nivel ezianal (CBE 15) ,289 , 705
Os Estados Unidos oferecem a populagdo um alt@pafdr vida (CBE ,266  ,681
29)
Os Estados Unidos sdo um pais democratico (CBE 18) ,286 ,659 206
Os Estados Unidos possuem um Estado de bem-esialr (§9/elfare ,627 ,304
state”) (CBE 27)
Os Estados Unidos tém um alto nivel de pesquiseli&gica (CBE 20) ,338 ,513 277
Os Estados Unidos tém um alto nivel de industdghp (CBE 7) ,713 ,218
Os Estados Unidos tém uma economia altamente desefav(CBE 12) ,267 ,310 ,555 ,282
Jé& ouvi falar sobre os Estados Unidos (CBE 1) ,458
Os carros fabricados nos Estados Unidos séo daRis 25) ,783
Os Estados Unidos possuem economia de livre mefGiia 10) 222 352,459
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao dgGBR 28) ,344 ,399 214 434
Os custos trabalhistas séo altos nos Estados UfGRIS 6) 334 ,428
Quando eu penso nos Estados Unidos algumas imdgstespais vém a ,696
minha mente rapidamente (CBE 32)
Os Estados Unidos tém um governo ndo militar (CBE 2 ,510

Considerando agora a solugéo rotacionada com 6efatdisposta n@abela 23 0s
fatores resultantes da andalise devem ser integugt®rimeiramente, é necessario verificar a
significancia dos fatores encontrados. Como pode ofservado, as cargas fatoriais
resultantes desta analise da amostra dos Estaddssipossuem valores acima de 0,50, com
excecao da carga relativa a correlacao entre aweiCBE 1 e o Fator 4, porém esta variavel
foi mantida dentro deste fator para realizacaocsdgsintes analises.
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Antes de avaliar a confiabilidade dos novos fatéoesiados, o resultado encontrado
foi analisado para verificar se alguma variavel eSiava relacionada a nenhum dos 6 fatores.
Dentre as variaveis do valor da marca-pais analssaesta amostra, verificou-se que as
variaveis CBE 2, CBE 6, CBE 10, CBE 28 e CBE 35agam valores muito parecidos em
dois. Desta forma, estas variaveis foram excluétiasproximas analises, e esta decisao foi
baseada na literatura de Hair et al. (2005a).

Assim como na amostra da China, a consisténcianatde cada um dos 6 fatores
obtidos por esta ultima andlise fatorial da amodtia Estados Unidos, foi avaliada pelo
coeficiente alfa de Cronbach. Cada fator foi adaliaseparadamente. A seguir, séo
apresentados o0s resultados da andlise de cordadeli de cada fator, bem como a
interpretacdo do que eles representam conceitutdneeas sugestdes de como deveriam ser
nomeados.

O Fator 1, composto pelas variaveis CBE 31, CBECBE 4, CBE 13, CBE 30, CBE
24, CBE 3, CBE 33, CBE 11, CBE 19, CBE 17, CBE @BE 21 e CBE 14 (em ordem
decrescente de cargas fatoriais), explica 32,93%adancia total dos elementos e possui
consisténcia interna, de acordo com o coeficieifee igual a 0,934. De acordo com o0s
parametros para a analise fatorial da literaturdddie et al. (2005a) e de Malhotra (2006)
explicados na metodologia, o Fator 1 pode ser dereilo confiavel. Aabela 24mostra que
h& melhora na consisténcia interna se a variavél OB(“Sou capaz de reconhecer nomes de
marcas de carros dos Estados Unidos”) do FatoeXoluida. Portanto, decidiu-se excluir a

variavel CBE 14 do Fator 1 e o alfa de Cronbacls@as ser 0,944.
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Tabela 24 - Andlise de confiabilidade para o Fatat - amostra Estados Unidos

Dimenséo: Qualidade percebida dos carros

Variaveis Alfa de
Cronbach se o
item for
excluido
Os Estados Unidos sao um produtor de carros deuddadade (CBE 31) ,925
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao de bm#t qualidade (CBE 16) ,924
Os carros fabricados nos Estados Unidos tém acaibamie qualidade (CBE 4) ,927
Os carros fabricados nos Estados Unidos tém caisticias excelentes (CBE ,925
13)
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao teceita avancados (CBE 30) ,926
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao deladelmuito consistente ,927
(CBE 24)
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao se(fLiBés 3) ,929
Eu confio nos Estados Unidos como um produtor desdCBE 33) ,926
Os carros fabricados nos Estados Unidos sdo muitiéweis (CBE 11) ,926
Os carros fabricados nos Estados Unidos tém elguastigio social (CBE 19) ,929
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao muiigvelis (CBE 17) ,929
Os carros fabricados nos Estados Unidos sdo amplarapunciados (CBE 22) ,934
Os carros fabricados nos Estados Unidos oferecesrba relacédo ,933
custo/beneficio (CBE 21)
Sou capaz de reconhecer nomes de marcas de casr&stddos Unidos (CBE ,944
14)

Nota-se que o Fator 1 é composto por 14 varidwtempcentes as dimensdes originais
“Consciéncia do pais”, “Macro imagem do pais” engipalmente, das dimensdes “Micro
imagem do pais” e “Qualidade percebida” do estwwl®appu e Quester (2010). Como todas
as variaveis se referem aos atributos, caracta$se percepcdo da qualidade dos carros
fabricados nos Estados Unidos, este fator recebaonte de “Qualidade percebida dos
carros”, assim como também foi nomeado um dosdatna amostra da China que agrupou
guase as mesmas variaveis. Porém, vale ressaiaa frmacéo desta nova dimenséao nao é
igual a dimensédo criada na amostra da China e ranmid@ é igual a uma das dimensdes da
pesquisa de Pappu e Quester (2010), e sim umaojalec@ariaveis das dimensdes “Qualidade
percebida”, “Micro imagem do pais”, “Macro imagem phis” e “Consciéncia do pais”. No
estudo de Pappu e Quester (2010) foi realizadaalsanfatorial exploratoria, para cada
amostra, com as 35 variaveis originais propostg®steriormente, foram excluidas algumas
variaveis de cada dimensédo apos a aplicacdo diaafetbrial confirmatoria, restando apenas
19 variaveis divididas entre as 5 dimensdes quepbem o valor da marca-pais. Em
conformidade com o estudo de Pappu e Quester (20163tudo de Ebrahimi, Kashani e
Shojael (2012) agrupou as mesmas variaveis deatdirdensdo “Qualidade” e agrupou as

mesmas variaveis dentro da dimenséao “Micro imagem”.
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O Fator 2 explica 8,15% da variancia total dos dagl&@ composto pelas variaveis
CBE 26, CBE 5, CBE 9, CBE 8 e CBE 34 (em ordem ekm@nte de cargas fatoriais), e
possui consisténcia interna, de acordo com o dgerfecalfa igual a 0,829. De acordo com 0s
parametros para a analise fatorial da literaturdddie et al. (2005a) e de Malhotra (2006)
explicados na metodologia, o Fator 2 pode ser dereilo confiavel. Aabela 25mostra que
nao ha melhora na consisténcia interna se algungais do Fator 2 forem excluidos.

Tabela 25 - Analise de confiabilidade para o Fatd?2 - amostra Estados Unidos

Dimenséo: Lealdade ao pais

Variaveis Alfa de Cronbach se
o item for excluido
A minha primeira escolha seria comprar carros €alios nos Estados , 761
Unidos (CBE 26)
Os Estados Unidos seriam minha escolha preferidagaaros (CBE 5) J77
Eu ndo vou comprar um carro fabricado em outrosegase eu posso ,803
comprar o mesmo produto fabricado nos Estados Wr{{dBE 9)
Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que foritadzlo nos Estados ,805
Unidos (CBE 8)
Eu me considero leal a compra de carros dos Estauidss (CBE 34) ,826

Observa-se que o Fator 2 é composto por 5 varigsemlo que 4 delas pertencem a
dimensao original “Lealdade ao pais” e a outragped a dimensao “Micro imagem do pais”
do estudo de Pappu e Quester (2010). Desta forewdid-se nomea-la de “Lealdade ao
pais”, assim como o estudo dos autores, porémnesta dimensdo criada na amostra dos
Estados Unidos nédo é totalmente igual a dimensémetano nome criada na amostra da
China. Como dito anteriormente, em conformidade coestudo de Pappu e Quester (2010),
o estudo de Ebrahimi, Kashani e Shojael (2012) pmgruas mesmas variaveis dentro da

dimensao “Lealdade”.

O Fator 3 explica 5,24% da variancia total dos dagl&@ composto pelas variaveis
CBE 15, CBE 29, CBE 18, CBE 27 e CBE 20 (em ordegrakcente de cargas fatoriais), e
possui consisténcia interna, de acordo com o dgerfealfa igual a 0,746. De acordo com 0s
parametros para a analise fatorial da literaturdddie et al. (2005a) e de Malhotra (2006)
explicados na metodologia, o Fator 3 pode ser dereilo confiavel. Aabela 26mostra que
nao ha melhora na consisténcia interna se algungais do Fator 3 forem excluidos.
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Tabela 26 - Analise de confiabilidade para o FatoB - amostra Estados Unidos

Dimensé&o: Macro imagem da populacéo

Variaveis Alfa de Cronbach se
o item for excluido

A populacgéo dos Estados Unidos tem alto nivel ezlocal (CBE 15) ,670

Os Estados Unidos oferecem a populagéo um alt@patdr vida (CBE 29) ,692

Os Estados Unidos sado um pais democrético (CBE 18) ,690

Os Estados Unidos possuem um Estado de bem-estalr(§@/elfare 734

state”) (CBE 27)

Os Estados Unidos tém um alto nivel de pesquiseliggica (CBE 20) ,718

Nota-se que o Fator 3 é composto por 5 variavaiene estas variaveis se referem a
alguns beneficios ou servicos prestados a populasie fator recebeu o nome de “Macro
imagem da populacdo”, assim como uma das dimergbeslor da marca-pais da China.
Porém, as variaveis que compdem esta nova dimed®asao iguais as da amostra da China,
mas as duas dimensfes possuem variaveis em constann@&a dimensdo também nao é
igual a dimenséo original, mas todas as variaveitepcem a dimensao original “Macro
imagem do pais” do estudo de Pappu e Quester (2CGbdo dito anteriormente na analise
fatorial da amostra da China, no estudo destesemutodimensao “Macro imagem do pais”
foi representada por 11 variaveis que envolvemsésas politica, econbmica e tecnoldgica
do pais, observou-se atraves dos resultados destdra que esta dimensao original também
poderia ser subdividida em outras duas, nas dineenddacro imagem da populacdo” e
“Macro imagem econdmica e técnica”, como € expbicacdeguir no Fator 4 desta verséao da
andlise fatorial da amostra dos Estados UnidosmAsemo mencionado anteriormente, em
conformidade com o estudo de Pappu e Quester (20163tudo de Ebrahimi, Kashani e

Shojael (2012) agrupou as mesmas variaveis deatdingensao “Macro imagem”.

O Fator 4 explica 4,26% (préximo do minino de 5%)driancia total dos dados. Este
fator agrupou as variaveis CBE 7, CBE 12 e CBE rh (@gdem decrescente de cargas
fatoriais), e possui consisténcia interna um pobbaxa, de acordo com o coeficiente alfa
igual a 0,546. ATabela 27mostra que ha uma melhora significante na comsisténterna
deste fator se o item CBE 1 (“Ja ouvi falar solwé&stados Unidos”) for excluido do Fator 4.
Assim, apos excluir a variavel CBE 1 deste fatdr,uma melhora na consisténcia interna
deste fator e 0 novo coeficiente alfa passa agal ia 0,713, e entdo, de acordo com o0s
parametros para a analise fatorial da literaturdddie et al. (2005a) e de Malhotra (2006)

explicados na metodologia, o Fator 4 pode ser derailo confiavel.
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Tabela 27 - Andlise de confiabilidade para o Fatof - amostra Estados Unidos

Dimensdo: Macro imagem econdmica e técnica

Variaveis Alfa de Cronbach se o
item for excluido
Os Estados Unidos tém um alto nivel de industeghn (CBE 7) ,011
Os Estados Unidos tém uma economia altamente desita/(CBE 12) ,080
Jé ouvi falar sobre os Estados Unidos (CBE 1) , 713

Apés excluir a varidvel CBE 1, o Fator 4 ficou c@mmente 2 variaveis. Estas
variaveis pertencem a dimensao original “Macro iemgdo pais” do estudo de Pappu e
Quester (2010). Como estas variaveis se referemtivadades econdmicas e técnicas do pais
em guestao, este fator também recebeu o nome dgdMaagem econdmica e técnica’. Esta
nova dimensédo néo € igual a original e também ngoat a dimensdo de mesmo nome criada
na analise fatorial da China, porém todas posswuemweis em comum. Como mencionado
na analise do Fator 3, observou-se através dosta@ss desta amostra que a dimensao
original “Macro imagem do pais” poderia ser suldilda em outras duas dimensdes. Nesta
amostra foram criadas as dimensdes “Macro imagenpagaulacdo” e “Macro imagem
econbmica e técnica”, porém, pode ser que em owstasdos e amostras distintas, que

envolvam carros ou outros produtos, esta subdiyisede ser diferente ou até nao existir.

O Fator 5 possui apenas a variavel CBE 35 com wargadatorial forte, as outras
variaveis que poderiam fazer parte deste fatomfatasconsideradas por carregarem valores
muito parecidos em dois. Esta variavel CBE 35 palgnente faz parte da dimenséo “Micro
imagem do pais” do estudo de Pappu e Quester (20&8ja dimensao ja foi coberta no Fator
1 quando foi agrupada junto com as variaveis dadgdo original de “Qualidade percebida”
para formar a nova dimensdo “Qualidade percebidacdoros”. Portanto, o Fator 5 sera
desconsiderado por néo ter consisténcia tedrica.

O Fator 6 explica 3,76% (um pouco abaixo do mindad%) da variancia total dos
dados e é composto pelas variaveis CBE 32 e CBEem@3ordem decrescente de cargas
fatoriais). Ao analisar o coeficiente alfa desterfdéoi encontrado o valor igual a 0,284, o que
nao garante uma consisténcia interna. A variavek GB (“Quando eu penso nos Estados
Unidos algumas imagens deste pais vém a minha megittamente”) pertence a dimensao
original “Consciéncia do pais” e a variavel CBE(Z3s Estados Unidos tém um governo nao
militar”) pertence a dimensao original “Macro imagédo pais” do estudo de Pappu e Quester
(2010). Como a dimensao “Macro imagem do paisfa eepresentada em outras duas novas
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dimensdes, optou-se por excluir esta variavel & somente com a variavel CBE 32. Desta
forma, a varidvel CBE 32 isolada sera consideramaocuma representacdo da dimenséo
“Consciéncia do pais”, pois com somente 1 variéae é possivel formar um fator. Como
mencionado anteriormente, em conformidade com wdestle Pappu e Quester (2010), o
estudo de Ebrahimi, Kashani e Shojael (2012) agrup® mesmas variaveis dentro da

dimensao “Consciéncia”.

Um dos objetivos especificos desta pesquisa eificaeiquais dimensdes compdem o
valor da marca-pais dos Estados Unidos. ApOs anals resultados estatisticos realizadas
anteriormente, foram resumidas no Quadro 12 asmdides do valor da marca-pais dos
Estados Unidos criadas através das médias dastasplms respondentes desta amostra, seus
respectivos nomes e variaveis que as compdem. @istassdes criadas foram utilizadas para
fazer as comparacoes descritas nos objetivos @ispsoé verificar as hipoteses da presente

pesquisa.
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Construto D(':Tizgz(;es Variaveis que compdem as novas dimensdes Caédigo
» Os Estados Unidos sdo um produtor de carros dewdisddade | CBE 31
* Os carros fabricados nos Estados Unidos s&o de tmmgt CBE 16
qualidade
* Os carros fabricados nos Estados Unidos tém acatate CBE 4
qualidade
» Os carros fabricados nos Estados Unidos tém caistatas CBE 13
excelentes
* Os carros fabricados nos Estados Unidos séo tenaita CBE 30
avancados
Qualidade * Os carros fabricados nos Estados Unidos séo delgdalmuito | cgg 24
percebida consistente
dos carros * Os carros fabricados nos Estados Unidos s&o seguros CBE 3
* Eu confio nos Estados Unidos como um produtor d®sa CBE 33
* Os carros fabricados nos Estados Unidos sao nuitiiéweis CBE 11
* Os carros fabricados nos Estados Unidos tém elgwadigio | cgg 19
social
* Os carros fabricados nos Estados Unidos sdo muiitovelis CBE 17
* Os carros fabricados nos Estados Unidos sdo amptame CBE 22
Valor anunciados
da » Os carros fabricados na China oferecem uma bogéiela CBE 21
marca- custo/beneficio
pais da * A minha primeira escolha seria comprar carros tallos nos | CBE 26
China Estados Unidos

» Os Estados Unidos seriam minha escolha preferidaqaaros | CBE 5
Lealdade ao| ¢ Eu ndo vou comprar um carro fabricado em outrosegase eu

pais posso comprar 0 mesmo produto fabricado nos Estadioos | CBE 9
* Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que forifzd@o nos CBE 8
Estados Unidos
» Eu me considero leal & compra de carros dos Estcides CBE 34
A populacéo dos Estados Unidos tem alto nivel exonal CBE 15
Macro » Os Estados Un?dos oferecem a populagéo_um alt@patl vida| CBE 29
imagem da * Os Estados Un!dos sdo um pais democratico CBE 18
populac&o * Os Estados Unidos possuem um Estado de bem-esialr so CBE 27
(“Welfare stat®
 Os Estados Unidos tém um alto nivel de pesquisekégica CBE 20
Macro * Os Estados Unidos tém um alto nivel de industdghp CBE 7
imaggm. » Os Estados Unidos tém uma economia altamente desetey | CBE 12
econbmica e
técnica
Consciéncia | * Quando eu penso nos Estados Unidos algumas imdgetes CBE 32
do pais pais vém a minha mente rapidamente

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Quadro 12 - Dimensfes do valor da marca-pais dostBdos Unidos

O Quadro 13mostra as cinco dimensdes do estudo de Pappu &e@y2010) que
compdem o construto valor da marca-pais, bem cosnoespectivas variaveis de cada
dimensao, e as dimensdes criadas na analise fatariamostra dos Estados Unidos e as
respectivas variaveis de cada dimensdo. O quadreldborado para visualizar o que foi
descrito nas analises de cada novo fator encontraddtima andlise fatorial nesta amostra,

relacionando as juncdes de algumas dimensdes aiggine formaram uma nova dimensao e
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de uma dimensao original que foi desmembrada emm dogas dimensdes. De uma forma
geral, conclui-se que as cinco dimensdes derivaldasmostra dos Estados Unidos sao
similares conceitualmente as dimensdes do estudagpu e Quester (2010), demonstrando
um suporte tedrico para os resultados empirica® @ssudo. As variaveis codificadas foram

colocadas em ordem numérica para facilitar as coagpas.

. ~ Variaveis que . ~ Variaveis que
Dimensodes do CompBEm as Dimensbes COmpBEm as
Construto estudo de Pappu e dimlzznsﬁes Criadas nesta ngvas
Quester (2010) L pesquisa . ~
originais dimensodes
CBE 1
Consciénciado | CBE 14 Consciéncia do
pais CBE 22 pais CBE 32
CBE 32
CBE 7 CBE 15
CBE 12
CBE 15 Macro imagem EEE ;g
CBE 10 da populacdo
CBE 27
Macro imagem do SSE ;g CBE 29
pals CBE 31 _
CBE 29 Macro imagem CBE 7
CBE 6 econbmica e
CBE 27 técnica CBE 12
CBE 23
CBE 2 CBE 3
Valor CBE 3
da CBE 4 CBE 4
marca-pais da CBE 8 ggg 1;
China Micro imagem do gSE ;i CBE 16
pals CBE 25 . CBE 17
CBE 28 Qualidade | g 1q
CBE 30 percebida dos CBE 21
CBE 33 carros CBE 22
CBE 35 CBE 24
CBE 11 CBE 30
Qualidade SEE 1‘2 CBE 31
percebida CBE 17 CBE 33
CBE 24
CBES CBE 26
. | CBE9 . CBES
Lealdade ao pais CBE 26 Lealdade ao pais| CBE 9
CBE 34 CBE 8
CBE 34

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Quadro 13 - Comparagdes entre as dimensdes do vatta marca-pais do estudo de Pappu e

Quester (2010) e as dimensdes do valor da marca-pais Estados Unidos
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4.3.3 Diferencas no valor da marca-pais — comparacao emtra China e os Estados

Unidos

Conforme mencionado no referencial tedrico sobvalor da marca-pais, o estudo de
Pappu e Quester (2010) foi realizado com consum&gl@m umshoppingna Australia
testando duas categorias de produtos, carros wstales, e os resultados confirmaram a
estrutura de cinco dimensdes proposta por eleswRBovez, a presente pesquisa utilizou como
amostra estudantes brasileiros. Para Zeugner-Ramantopoulos e Montesinos (2008), o
valor da marca-pais consiste na percepcdo do camsunindividual e diferentes
consumidores podem avaliar de forma diferente asasale um pais. Portanto, as diferencas
observadas entre as dimensfes encontradas naardassas desta pesquisa e as diferencas
destas dimensdes com as dimensfes originais ddoedéuPappu e Quester (2010), mostram
que de acordo com as percepc¢des do consumidoridndive dependendo do pais onde o
estudo é realizado, pode-se notar algumas difesemgaomposicao das dimensdes do valor
da marca-pais. Quadro 14esume as dimensdes do valor da marca-pais dioedtuPappu e

Quester (2010) e as dimensdes do valor da marsadpdihina e dos Estados Unidos.
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. . . Variaveis Variaveis que
Dimensoes Variaveis . - ~
. o que Dimensbes | compdem as
do estudo de que Dimensodes < .
~ . compbem Criadas — novas
Construto Pappu e compdem as Criadas - as novas ESTADOS dimensdes —
Quester | dimensGes | CHINA | ;o oncses .| UNIDOS ESTADOS
(2010) originais CHINA UNIDOS
CBE 1
Consciéncia | CBE 14 Consciéncia| CBE 14 Consciéncia CBE 32
do pais CBE 22 do pais CBE 22 do pais
CBE 32
CBE 7 CBE 15
CBE 12 Macro gSE 25 Macro CBE 18
CBE 15 imagem da | Jo- o2 imagem da | CBE 20
CBE 10 populacdo populacdo | CBE 27
Macro CBE 18 CBE 29 CBE 29
imagem do | CBE 20
pais CBE 31 Macro CBE 7 Macro
CBE 29 imagem | CBE 10 imagem | CBE7
CBE 6 econdmica e| CBE 12 econdmica e| CBE 12
CBE 27 técnica CBE 20 técnica
CBE 23
CBE 2 CBE 3
Valor CBE 3 CBE 4 CBE 3
4 gBE g CBE 5 CBE 4
] BE CBE 8 CBE 11
marca-,pals Micro CBE 19 CBE 11 CBE 13
da China :
imagem do | CBE 21 CBE 13 CBE 16
pais CBE 25 CBE 16 CBE 17
CBE 28 Qualidade CBE 17 Qualidade CBE 19
CBE 30 percebida CBE 19 percebida CBE 21
CBE 33 dos carros dos carros
CBE 35 CBE 21 CBE 22
CBE 24 CBE 24
CBE 11 CBE 28 CBE 30
Qualidade ggg ig CBE 30 CBE 31
ercebida CBE 31 CBE 33
p
CBE 17 CBE 33
CBE 24 CBE 35
CBE 26
CBE S5 CBE 9 CBE5
Lealdade ao | CBE 9 Lealdade ao | CBE 18 Lealdade ao CBE 9
pais CBE 26 pais CBE 26 pais CBE 8
CBE 34
CBE 34 CBE 34

Fonte: Elaborado pela autora (2013).

Quadro 14 - Comparac0fes entre as dimensdes do vatta marca-pais do estudo de Pappu e

Quester (2010) e as dimensdes do valor da marca-paia China e dos Estados Unidos

4.3.4 Comparacdes entre o valor da marca dos Estados Umisl e 0 valor da marca-

pais da China

A partir de agora, para atender aos objetivos daisa e responder as hipoteses
levantadas nesta pesquisa, torna-se relevantes@na dimensdes do valor das marcas-pais

da China e dos Estados Unidos, de forma a verifisamédias destas dimensfes para
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posteriormente compara-las. Para este fim, foraat@s novas variaveis, cujos homes sao

apresentados M@uadro 15 noQuadro 16

Dimensbes criadas na amostra] Variaveis que compdem os fatores da Novas
da China amostra da China variaveis
Consciéncia do pais CBE 14; CBE 22 Consciencia
Macro imagem da populacdo | CBE 6; CBE 15; CBE 27; CBE 29 Macropop
Macro |matgi:]r;czconom|ca e CBE 7: CBE 10; CBE 12: CBE 20 Macrotec
CBE 3; CBE 4; CBE 5; CBE 8; CBE 11] Qualidade
Qualidade percebida dos carros CBE 13; CBE 16, CBE 17, CBE 19,
CBE 21; CBE 24; CBE 28; CBE 30;
CBE 31; CBE 33; CBE 35
Lealdade ao pais CBE 9; CBE 18; CBE 26; CBE 34 Lealdade
Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Quadro 15 - Dimensdes da amostra da China
Dimens0es criadas na amostra| Variaveis que comp8em os fatores da Novas
dos Estados Unidos amostra dos Estados Unidos variaveis
Consciéncia do pais CBE 32 CBE 32
. ~ CBE 15; CBE 18; CBE 20; CBE 27; CBEMacropop
Macro imagem da populagéo 29
Macro imagem econdmicae | ~pe 7: CBE 12 Macrotec
técnica
CBE 3; CBE 4; CBE 11; CBE 13; CBE | Qualidade
Qualidade percebida dos carros| 16; CBE 17; CBE 19; CBE 21; CBE 22;
CBE 24; CBE 30; CBE 31; CBE 33
Lealdade ao pais CBE 26; CBE 5; CBE 9; CBE 8; CBE 34 Lealdade

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Quadro 16 — Dimens@es da amostra dos Estados Unidos

Dentre os objetivos especificos desta pesquisaramerificar as pontuacdes medias

das dimensdes do valor da marca-pais dos Estadded,Je outro era verificar as pontuacdes
médias das dimensdes do valor da marca-pais da.Chpos encontrar as dimensdes que
compdem o valor das marcas-pais destes dois paisescessario calcular a média das
dimensdes. Como os numeros de elementos em cadasdimsao diferentes, variando entre
2 e 16, com excecao da dimensé&o “Consciéncia @&d gaiamostra dos Estados Unidos que &
representada pela variavel CBE 32, foi precisoutatas médias das dimensdes criadas para
gue fosse possivel compara-las entre si e entlaasamostras. Portanto, cada nova variavel
que esta descrita na ultima coluna dos quadrosaa¢ondividida pelo nimero de elementos

do fator ao qual ela corresponde. Este procedimfentoealizado separadamente em cada
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amostra. Por exemplo, a variavel “Lealdade” da araatos Estados Unidos foi dividida por
cinco, visto que a dimenséao “Lealdade ao pais’néposta por cinco elementos.

A Tabela 28foi elaborada para ordenar de forma decrescenteédsgas das variaveis
que representam o valor das marcas-pais da Chilus &stados Unidos, respectivamente.
Nota-se a principio que a ordenagdo das médiasndiee séo iguais, porém as médias sédo
bem diferentes. Outro objetivo especifico destajyiea era comparar as pontuacdes médias
das dimensdes do valor da marca-pais entre ogpd@es, as seguintes analises descrevem

estas comparacoes.

Tabela 28 - Médias das dimensdes do valor das masecpais da China e dos Estados Unidos

Paises Dimensdes N  Minimo Maximo Média Desvio
Padrédo

Macro imagem econbmica e 197 1,50 9,00 5,6789 1,48462
técnica
Consciéncia do pais 197 1,00 9,00 4,4315 2,00169

China Qualidade percebida dos 197 1,00 6,88 3,5761 1,34691
carros
Macro imagem da populagéo 197 1,00 7,50 2,9784 2936
Lealdade ao pais 197 1,00 6,75 2,0038 1,09220
Macro imagem econbmica e 189 2,00 9,00 8,1111 1,08708
técnica

Estados Consciéncia do pais ) 189 2,00 9,00 8,0159 1,44574

Unidos Macr_o imagem da_ populacdo 189 1,80 9,00 6,8921 9I(13
Qualidade percebida dos 189 3,08 9,00 6,4253 1,17904
carros
Lealdade ao pais 189 1,00 7,80 4,1767 1,66781

Percebe-se que a dimensao melhor avaliada pelosnasntes da amostra da China é
a “Macro imagem econdmica e técnica” com media,8@8, mesmo sendo a dimensao que
apresentou a melhor média, a avaliacdo néo foionpgsitiva, ficando um pouco acima do
ponto considerado intermediario, que é 4,5. A dsfenque recebeu pior avaliacdo foi
“Lealdade ao pais”, com média de 2,0038. Isso fiigngue os respondentes desta amostra,
nao sao leais a compra de carros fabricados naC#les preferem comprar carros fabricados
em outros paises ao invés de carros chineses e€rramé@o teriam como primeira op¢ao a
compra de carros fabricados na China. As outragmiides também receberam pontuacoes
abaixo da média, como pode ser visto na tabelaaaddmrtanto, para que os carros chineses

sejam mais aceitos no mercado brasileiro é nedesgae os fabricantes, exportadores,

importadores, governo, grupos industriais, emprdgasvziduais e outros membros se
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organizem para investir na melhora da comunicagé® atributos e qualidades destes

produtos no mercado brasileiro.

Assim como pode ser observado Tabela 28a dimensdo melhor avaliada pelos
respondentes da amostra dos Estados Unidos tamb&niM@acro imagem econdmica e
técnica”, com média de 8,1111, chegando bem préxianpontuagcdo considerada maxima,
que é 9,0. Isso quer dizer que os respondentea dasbstra concordam que os Estados
Unidos tém um alto nivel de industrializacdo e woanomia altamente desenvolvida. Assim
como observado na amostra da China, a dimenséoreqpebeu a pior avaliagcdo foi a
“Lealdade ao pais” com uma média de 4,1767, ficaioxo da pontuacdo média (4,5). Isso
significa que os respondentes desta amostra, tamm@&msao leais a compra de carros
fabricados nos Estados Unidos, eles preferem caorspreos fabricados em outros paises ao
invés de carros americanos e também nao teriam @oimeira opcado a compra de carros
fabricados nos Estados Unidos. As outras dimensdeisém receberam avaliacdes acima da

pontuacdo intermediéria considerada (4,5), come ged visto na tabela acima.

A primeira hipétese da pesquisa sugere que o dalonarca-pais dos Estados Unidos
€ maior do que o valor da marca-pais da China. Penficar esta hipotese é necessario
encontrar o valor global do valor das marcas-passkstados Unidos e da China, através do
somatorio das médias de cada dimensé&o e diviséesdtiado por cinco, pois como foi visto
o valor da marca-pais nas duas amostras € compastinco dimensdes. Aabela 29contém

os resultados das médias de cada pais.

Tabela 29 - Média do valor das marcas-pais dos Estas Unidos e da China

N Minimo  Maximo  Média Desvio

Padrdo

Valor da marca-pais da China 197 1,56 7,13 3,7338 93147
Valor da marca-pais dos Estados 1gg 3,52 8,46 6,7242 83928

Unidos

Ao considerar todas as dimensdes de uma vez ddramasChina, foi elaborada uma
medida composta obtendo-se o valor de 3,7338 coétliando valor da marca pais da China,
estando abaixo do ponto considerado intermedidrls).(Para a amostra dos Estados Unidos,
através da medida composta obteve-se o valor @45 gomo média do valor da marca-pais
dos Estados Unidos, estando bem acima do pontadeoado intermediario (4,5). Pode-se
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concluir que o valor da marca-pais dos Estadosdgnédmaior que o valor da marca-pais da
China, confirmando assim a primeira hip6tese dagmie pesquisa.

4.3.5 Diferengas no valor da marca-pais dos Estados Unigd@ da China —

comparacgao entre género dos respondentes

Como mencionado anteriormente no referencial te@abre os fatores moderadores
do efeito pais de origem, existem evidéncias cendictis para sugerir que existem
diferencas entre homens e mulheres, por exemplmeh® sdo mais assertivos e mais
propensos a assumir riscos do que as mulherest@asticas como simpatia e carinho estéao
entre os tragcos mais associadas as mulheres, s éifeeencas sdo consideradas pelos
estudiosos como universais e ndo determinadas ptore§ culturais (TIFFERET;
HERSTEIN, 2012).

A segunda hipotese sugere que existem diferencaalooda marca-pais dos Estados
Unidos dependendo do género de quem o avalia ecairte hipotese sugere que existem
diferencas no valor da marca-pais da China depdndén género de quem o avalia. Para
verificar estas duas hipoteses é necessario eacantvalor das médias das dimensfes do
valor das marcas-pais dos Estados Unidos e da Gssian como foi realizado para descobrir
as médias das dimensfes do valor da marca-paeddeamostra; e também o valor geral das
marcas-pais através do somatorio das médias dedoadasao e divisdo do resultado pelo
namero cinco, pois como visto o valor da marca-pafa composto por cinco dimensdes. A
Tabela 30contém os resultados das médias dos géneros tmaseulfeminino para cada
dimenséo do valor da marca-pais dos Estados Uri@ddabela 31contém os resultados das
meédias dos géneros masculino e feminino para cadenddo do valor da marca-pais da
China.

A seguir sdo apresentados os resultados das cayipara@ntre os géneros dos

respondentes para a amostra dos Estados Unidos.
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Tabela 30 - Dimens@es do valor da marca-pais dost&dos Unidos — comparagfes entre 0s

géneros
Género N Minimo Maxim Média Desvio
0 Padrao
Macro imagem econbmicae 100 4,00 9,00 8,1800 ,93073
técnica
Consciéncia do pais 100 3,00 9,00 7,7000 1,52090
Masculino Macro imagem da populagéo 100 4,20 9,00 6,8580 9299
Qualidade percebida dos carros 100 3,69 9,00 6,53Q,05850
Lealdade ao pais 100 1,00 7,80 4,1860 1,73316
Valor da marca-pais dos 100 5,27 8,46 6,6908 ,76051
Estados Unidos
Consciéncia do pais 89 2,00 9,00 8,3708 1,27370
Macro imagem econ6mica e 89 2,00 9,00 8,0337 1,24041
técnica
Feminino Macro imagem da populacéo 89 1,80 9,00 6,9303 5283
Qualidade percebida dos carros 89 3,08 9,00 6,301729726
Lealdade ao pais 89 1,00 7,80 41663 1,60092
Valor da marca-pais dos 89 3,52 8,29 6,7618 ,92274

Estados Unidos

Outro objetivo especifico desta pesquisa era ffiegitise ha diferencas no valor da
marca-pais dos Estados Unidos dependendo do géoerespondentes da pesquisa. Nota-se
que existem diferencas entre 0s géneros dos respm@sd que avaliaram as questdes
referentes aos Estados Unidos. A dimensdo maisabvaitada pelos respondentes do género
masculino foi a “Macro imagem econdmica e técnicaim a média de 8,18, e a dimensao
mais mal avaliada foi a dimenséo “Lealdade ao paigih uma média de 4,1860 ficando
abaixo da pontuacdo média (4,5). Ja para as resptwsddo género feminino, a dimenséo que
obteve a melhor avaliacdo foi a “Consciéncia ds"papresentado a media de 8, 3708,
chegando bem proxima da pontuacdo considerada mg®i), e para o género masculino
esta mesma dimensao obteve a média de 7,7. Assima ocagénero masculino, a dimensao

pior avaliada foi a dimenséo “Lealdade ao paisih cona média de 4,1663.

Como mencionado no referencial tedrico sobre agdatmoderadores do efeito pais
de origem, a pesquisa de Apil e Kaynak (2010) pexaminar as percepcdes dos
consumidores da Georgia sobre produtos provenieiatddemanha, Italia e Polénia, mostrou
gue os respondentes do sexo masculino classificsiganificativamente como mais elevada a
gualidade dos carros aleméaes do que as mulhenegbpese que neste estudo os homens
atribuiram maior qualidade a um produto que exigeor grau de envolvimento na escolha

e decisdo de compra. A atribuicdo de uma maior pata a qualidade dos carros também foi
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observada no resultado desta amostra, pois as sii@erfiQualidade percebida dos carros” e
“Lealdade ao pais” obtiverem melhores notas dgsorefentes do género masculino do que
as do género feminino, enquanto que as dimensdasstiEncia do pais”, “Macro imagem
econdmica e técnica” e “Macro imagem da popula¢é@m melhores avaliadas pelo género
feminino do que pelo género masculino, ou sej& esultado é compativel com o que foi
observado por Apil e Kaynak (2010).

Ao considerar todas as dimensbdes de uma vez datrantws Estados Unidos, foi
elaborada uma medida composta obtendo-se o va®6868 como média do valor da marca
pais dos Estados Unidos para o género masculingeé&para o género feminino. Portanto,
apesar do valor global ser muito proximo, ha impuds diferencas entre as médias das
dimensdes e na ordenacdo das dimensdes, pode-skiic@ue a segunda hipdtese da
pesquisa foi confirmada, pois existem diferencasalor da marca-pais dos Estados Unidos

dependendo do género de quem o avalia.

A seguir sdo apresentados os resultados das cayipara@ntre os géneros dos

respondentes para a amostra da China.

Tabela 31 - Dimens6es do valor da marca-pais da @lai — comparacdes entre 0s géneros

Género Dimensodes N Minimo Maxim Média Desvio
0 Padrao
Macro imagem econbmicae 109 1,50 8,50 55917  1,44043
técnica
Consciéncia do pais 109 1,00 8,50 4,7890 2,02678
Masculino Qualidade percebida dos carros 109 1,00 6,63 3,358428340
Macro imagem da populacéo 109 1,00 7,25 2,6651 0%P0
Lealdade ao pais 109 1,00 6,00 1,9197 1,07037

Valor da marca-pais da China 109 1,56 6,83 3,6648 ,86897
Macro imagem econbmica e 88 2,00 9,00 5,7869  1,53902

técnica

Consciéncia do pais 88 1,00 9,00 3,9886  1,88914
Feminino  Qualidade percebida dos carros 88 1,00 6,88 3,845938181

Macro imagem da populacéo 88 1,00 7,50 3,3665 23156

Lealdade ao pais 88 1,00 6,75 2,1080 1,11597

Valor da marca-pais da China 88 2,09 7,13 3,8192 1,00199

Outro objetivo especifico desta pesquisa era ffiegitise ha diferencas no valor da
marca-pais da China dependendo do género dos okspes da pesquisa. Apesar da
ordenagdo das médias das dimensdes do valor da-peisc da China serem iguais para 0s

dois géneros, nota-se que existem diferencas antreedias de cada dimensdo nesta amostra.
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Ao contrario da amostra dos Estados Unidos e apmksarequena diferenca, nesta
amostra as mulheres avaliaram melhor a qualidageawos chineses do que os homens. As
dimensdes “Macro imagem econdmica e técnica”, “i[gadke percebida dos carros”, “Macro
imagem da populacdo” e “Lealdade ao pais” foramhorek avaliadas pelo género feminino
do que pelo género masculino, enquanto que sonzlienensao “Consciéncia do pais”
obteve melhor nota dos homens do que das mulh&oesonsiderar todas as dimensodes de
uma vez da amostra da China, foi elaborada umadaemimposta obtendo-se o valor de
3,6648 como média do valor da marca pais da Clareagpgénero masculino e 3,8192 para o
género feminino, estando abaixo do ponto consideir@érmediario (4,5). Portanto, pode-se
concluir que a terceira hipotese da pesquisa fofitoada, pois existem diferencas no valor

da marca-pais da China dependendo do género deajaeatia.

O estudo de Godd e Huddleston (1995) demonstrasjneulheres tém uma tendéncia
em avaliar favoravelmente os produtos estrangeioogue os homens. Em geral, as mulheres
classificam os produtos estrangeiros de uma fornaés rfavoravel do que os homens
(JOSIASSEN; ASSAF; KARPEN, 2011). Como pb6de secgado nas duas amostras, as
médias gerais do valor das marcas-pais dos Estaudes e da China sdo maiores para as
respondentes do género feminino, ou seja, estdtadsué compativel com o que foi
observado por Godd e Huddleston (1995) e por Emia#\ssaf e Karpen (2011), as mulheres
tém uma avaliagdo melhor para produtos estrangaer@gie os homens.

A seguir sdo apresentadas as analises referentesvelode envolvimento com o

produto para as duas amostras utilizadas nestaipasq

4.4ANALISE DO NIVEL DE ENVOLVIMENTO COM O PRODUTO PARAAS

DUAS AMOSTRAS

Como mencionado anteriormente no referencial te®abre os fatores moderadores
do efeito pais de origem, Schaefer (1997) demamsno seu trabalho que os consumidores
tém uma tendéncia a confiar em atributos extrirsgoando avaliam um produto que possui
um baixo grau de envolvimento, como no caso daeg@rvo que quando s&o propostos a
avaliar produtos que possui um alto grau de enwmwio, como € o caso dos carros. O

envolvimento com o produto reflete a relevanciacgieida da categoria do produto para o
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individuo em uma base continua. Por exemplo, unvithab pode ser muito envolvido com
uma categoria de produto ou marca e ainda ter uet miuito baixo de envolvimento com o
processo de compra devido a fidelidade a marca &JE&R; LIM, 2003). Porém, segundo
Quester e Lim (2003), o oposto também pode seficadd, um consumidor pode ter um
nivel de envolvimento baixo com a categoria de wwdygto especifico e um nivel de
envolvimento alto com a compra, as possiveis ragéesisto sdo a vontade de impressionar

um amigo ou economizar dinheiro.

O Quadro 17apresenta as questdes sobre o nivel de envohonmenbrdem em que
foram dispostas nos dois questionarios. Primeirganepara descobrir o nivel de
envolvimento dos respondentes das duas amostragrifma uma nova variavel para
representar a média das respostas destas cinctbepigmra cada respondente. Entdo, as
respostas de cada elemento foram somadas e dwidala nimero cinco (nimero total de
guestbes referentes ao nivel de envolvimento). Agliter o resultado das médias das
respostas de cada elemento, foi estabelecido uame#io para dividir estes elementos em
dois grupos, o grupo dos que possuem baixo envehtiopncom o produto e o grupo dos que
possuem alto envolvimento com o produto. Os elenseqtie obtiveram notas médias de
envolvimento de 1 a 4, fazem parte do grupo quesyddsaixo envolvimento, ja 0s que
obtiveram notas médias de envolvimento acima dazdnf parte do grupo que possui alto
envolvimento com o produto. Este procedimento felizado separadamente em cada

amostra.

Na amostra dos Estados Unidos, 155 respondenias foassificados no grupo com
alto envolvimento, representando 82,01% desta amastquanto que somente 34 (17,99%)
individuos foram classificados no grupo com bairwadvimento. JA na amostra da China,
165 respondentes fazem parte do grupo que posgsueratolvimento, representando 83,76%
da amostra, e apenas 32 (16,24%) respondentes famete do grupo com baixo

envolvimento.
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Codificacdo | Questdes sobre nivel de envolvimento nedem em que foram | Nova
apresentadas no questionario variavel

ENV1 Eu me interesso muito por carros de uma fayeral.

ENV2 Eu me sinto bem ao comprar e utilizar carros.

ENV3 Carros ajudam a expressar os meus valores.

ENV4 Para mim, existem muitos riscos associadasadllea inadequadg ENV
de carros.

ENV5 Quando eu compro um carro eu nunca tenhozzeda minha
escolha.

Fonte: Elaborado pela autora (2013).
Quadro 17 - Questbes sobre o nivel de envolvimenta ordem em que foram apresentadas no

guestionario

A quarta hipotese sugere que existem diferencasloo da marca-pais dos Estados
Unidos dependendo do nivel de envolvimento comoduyip e a quinta hipétese sugere que
existem diferencas no valor da marca-pais da Ciependendo do nivel de envolvimento
com o produto. Para verificar estas duas hipétésescessario encontrar o valor das médias
das questdes referentes ao nivel de envolvimento @@roduto tanto para a amostra dos
Estados Unidos quanto para a amostra da Chinan assno foi realizado para descobrir as

médias das dimensdes do valor da marca-pais dexnaukira.

Os valores das médias do valor das marcas-paissdados Unidos e da China foram
encontrados através do somatorio das médias dediméasdo e divisdo do resultado pelo
namero cinco, pois como ja foi visto o valor da caapais € composto por cinco dimensdes.
A Tabela 32contém os resultados das médias dos dois niveendelvimento para cada
dimenséo do valor da marca-pais dos Estados Uri@ddabela 33contém os resultados das

médias dos dois niveis de envolvimento para cadarmi&o do valor da marca-pais da China.

A seguir sdo apresentados o0s resultados das capparaentre 0s niveis de

envolvimento dos respondentes da amostra dos Estaddos.
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Tabela 32 - Dimens@es do valor da marca-pais dost&dos Unidos — Nivel de envolvimento

Nivel de N Minimo Maxim Média Desvio

Envolvimento 0 Padrédo

Macro imagem econ6mica 34 5,00 9,00 8,0735 ,99341

e técnica

Consciéncia do pais 34 2,00 9,00 8,0588 1,55585
Baixo Macro imagem da 34 1,80 9,00 6,7588 1,34370
Envolvimento populagéo

Qualidade percebida dos 34 3,31 8,00 5,8643 1,21789

carros

Lealdade ao pais 34 1,00 6,40 3,5412 1,52755

Valor da marca-paisdos 34 352 8,00 6,4593 ,89465

Estados Unidos

Macro imagem econ6mica 155 2,00 9,00 8,1194 1,10941

e técnica

Consciéncia do pais 155 3,00 9,00 8,0065 1,42563
Alto Macro imagem da 155 2,60 9,00 6,9213 1,09271

Envolvimento populagéo
Qualidade percebida dos 155 3,08 9,00 6,5484 1,13774
carros
Lealdade ao pais 155 1,00 7,80 4,3161 1,66941

Valor da marca-paisdos 155 362 8,46 6,7823 ,81823
Estados Unidos

Outro objetivo especifico desta pesquisa era ffiegitise ha diferencas no valor da
marca-pais dos Estados Unidos dependendo do révehdblvimento com o produto. Ao
analisar aTabela 32verificou-se que 82,01% da amostra dos Estadoslddntém alto
envolvimento com o produto, apresentando como m@elial do valor da marca-pais dos
Estados Unidos o valor de 6,7823, enquanto que rgente7,99% da amostra tém baixo
envolvimento com carros, apresentando como meéda de valor da marca-pais o valor de
6,4593. Como dito anteriormente, segundo Questieime(2003), um individuo pode ser
muito envolvido com uma categoria de produto e aibek um nivel muito baixo de
envolvimento com o processo de compra devido dida#e a marca. Neste caso, observou-
se que de uma forma geral, os alunos da Faculdad&cdnomia, Administracdo e
Contabilidade de Ribeirdo Preto da Universidad&de Paulo (FEA-RP/USP) tém um alto
envolvimento com carros, porém nota-se que a “lagkddao pais” recebeu notas menores.
Desta forma, assim como foi descrito por Questeme (2003), estes individuos que sao
muito envolvidos com um tipo de produto podem ternivel muito baixo de envolvimento
com a compra, neste caso devido a “Lealdade ad. pstis significa que os respondentes

desta amostra ndo sao leais a compra de carrésai@dts nos Estados Unidos.
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Apesar de as médias dos dois grupos serem proxaxiate uma diferenca entre estas
médias e a média do grupo com alto envolvimenta paralor geral do valor da marca-pais
dos Estados Unidos é maior do que a média do grapo baixo envolvimento para este
mesmo item. Vale ressaltar que a grande maioriaup@dto nivel de envolvimento com o
produto. Portanto, pode-se concluir que existenereiifcas no valor da marca-pais dos
Estados Unidos dependendo do nivel de envolvimeotadjrmando assim a quarta hipbétese

desta pesquisa.

A seguir sdo apresentados os resultados das cariparaentre 0s niveis de

envolvimento dos respondentes da amostra da China.

Tabela 33 - Dimensdes do valor da marca-pais da @i — Nivel de envolvimento

Nivel de N Minimo Maximo Média Desvio

Envolvimento Padrédo
Macro imagem econémica e 32 1,50 7,75 5,1406 1,54755
técnica

Baixo Con;ciéncia do pa_u’s 32 1,00 7,00 3,8750 1,77800

. Qualidade percebida dos 32 1,31 6,75 3,8320 1,39551

Envolvimento CAIToS
Macro imagem da populagdo 32 1,00 6,25 2,6484 9193
Lealdade ao pais 32 1,00 4,50 2,0469 1,03651
Valor da marca-pais da 32 1,56 5,95 3,5086 1,02989
China
Macro imagem econbmica e 165 1,75 9,00 5,7833 1,45395
técnica

Alto Consciéncia do pais 165 1,00 9,00 4,5394 2,02950

. Qualidade percebida dos 165 1,00 6,88 3,5265 1,33596

Envolvimento CAITOS
Macro imagem da populagcdo 165 1,00 7,50 3,0424 1835
Lealdade ao pais 165 1,00 6,75 1,9955 1,10551
Valor da marca-pais da 165 1,88 7,13  3,7774 ,90809
China

Outro objetivo especifico desta pesquisa era ffiesatise ha diferencas no valor da
marca-pais da China dependendo do nivel de envehtoncom o produto. Ao analisar a
Tabela 33verificou-se que 83,76% da amostra da China témnealvolvimento com o produto,
apresentando como média geral do valor da marsadpaChina o valor de 3,7774, enquanto
que somente 16,24% da amostra tém baixo envolvoneom carros, apresentando como
média geral do valor da marca-pais o valor de 8508@&sta amostra, apesar de as médias
serem baixas com relacdo a amostra dos Estado®djrotiservou-se que de uma forma
geral, os alunos da Faculdade de Economia, Admagéd e Contabilidade de Ribeirdo Preto
da Universidade de Sédo Paulo (FEA-RP/USP) tém tmnealvolvimento com carros, porém
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nota-se que a “Lealdade ao pais” recebeu notas reeen@dssim como observado
anteriormente na amostra dos Estados Unidos, iegliggluos que sao muito envolvidos com
um tipo de produto podem ter um nivel muito baixoethvolvimento com a compra, neste
caso devido a “Lealdade ao pais”. Isto significa Q8 respondentes desta amostra ndo sao

leais a compra de carros fabricados na China.

Apesar de as médias dos dois grupos serem proxaxiate uma diferenca entre estas
meédias e a média do grupo com alto envolvimenta paralor geral do valor da marca-pais
da China é maior do que a média do grupo com baixolvimento para este mesmo item.
Vale ressaltar que a grande maioria possui altel me envolvimento com o produto.
Portanto, pode-se concluir que existem diferencasvalor da marca-pais da China

dependendo do nivel de envolvimento, confirmandoraa quinta hipotese desta pesquisa.

Como descrito nas hipoteses da metodologia, espseque o nivel de envolvimento
tanto para os carros fabricados nos Estados Unaasto para os carros fabricados na China
fossem altos, pois esta € uma compra de alto eénvaito onde os consumidores analisam 0s
atributos do produto antes de tomarem uma dec@Bservou-se que apesar das pequenas
diferencas entre as médias dos dois grupos nas a@uwastras, a grande maioria dos
respondentes possui alto nivel de envolvimento comproduto e as médias gerais dos
respondentes deste grupo sdo maiores do que aashgedais dos respondentes do grupo que

possui baixo envolvimento.

A seguir sdo apresentadas as conclusdes e linstat@eesquisa e as sugestdes de

estudos futuros.
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5 CONCLUSOES

Este capitulo apresenta as conclusdes, os priadigsiltados encontrados, mostra se
as hipoteses propostas foram confirmadas, as @iG@saencontradas durante a pesquisa e as

sugestdes de possiveis estudos futuros.

5.1CONCLUSOES FINAIS

O problema principal desta pesquisa era verifi@udis sédo as diferencas entre o
valor da marca-pais dos Estados Unidos e o valomadaa-pais da China’. A presente
pesquisa buscou avaliar o valor das marcas-paig&stasos Unidos e da China, por meio de
um estudo realizado com estudantes brasileirosvaliagdo do valor da marca-pais destes
dois paises foi feita através da replicacdo dastgee originais das cinco dimensdes que
compdem o valor da marca-pais de um estudo realigad Pappu e Quester (2010). Neste
estudo, estes autores contribuiram para o avanditerstura sobre o valor da marca-pais e
forneceram uma melhor forma de mensurar o valandaca-pais com base no consumidor,
através das analises das limitacdes de estudawr@aglens anteriores, e demonstraram que o
valor da marca-pais € um construto multidimensiaoahiposto por cinco dimensdes. Desta
forma, para mensurar o valor das marcas-pais reemee pesquisa, limitou-se em cinco
dimensdes a composi¢cado do valor das marcas-paiEsiados Unidos e da China. A seguir
sdo apresentados os resultados encontrados e dsisé@s finais que respondem a este
problema.

Posteriormente, para responder ao problema prineigdender o objetivo geral da
pesquisa, que é verificar se ha diferencas enidas da marca-pais dos Estados Unidos e o
valor da marca-pais da China, foram realizadas acegpes para verificar as diferencas entre
os dois paises, as diferengcas quanto ao géneraedpsndentes de cada amostra e as
diferencas quanto ao nivel de envolvimento comaalyio analisado, que neste caso foram
carros fabricados nos dois paises. A pesquisardpaanalisou uma amostra da populacéo
de estudantes da Faculdade de Economia, Admirastea€ontabilidade de Ribeirdo Preto da
Universidade de Séo Paulo (FEA-RP/USP) e, atraeégue foi verificado no referencial
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tedrico e para responder ao problema da pesquisaeguintes hipoteses formuladas e
investigadas nesta pesquisa foram:

— Hipdtese 1: O valor da marca-pais do Estados Unédaosaior do que o valor da
marca-pais da China.

— Hipdtese 2: Existem diferencas no valor da marda-pdgos Estados Unidos

dependendo do género de quem o avalia.

— Hipotese 3: Existem diferencas no valor da maréa-pa China dependendo do

género de quem o avalia.

— Hipotese 4: Existem diferencas no valor da mardéa-pdos Estados Unidos

dependendo do nivel de envolvimento com o produto.

— Hipotese 5: Existem diferencas no valor da maréa-ga China dependendo do nivel

de envolvimento com o produto.

Como visto anteriormente no referencial tedrico, passes escolhidos para esta
pesquisa foram: os Estado Unidos, por ser a maisa-mais valiosa e ter grande
representatividade na producdo de carros e veicolmerciais; e a China, por ser o maior
produtor de carros no mundo e ser a segunda mafsarais valiosa. Desta forma, o produto

escolhido para ser analisado nesta pesquisa fasararms fabricados nestes dois paises.

Primeiramente, sdo comentados o0s resultados ddisean#atoriais exploratérias,
realizadas nas duas amostras para verificar a cgdmodas cinco dimensdes que fazem
parte do valor das marcas-pais dos Estados Unidda €hina, atendendo os seguintes
objetivos especificos: “Verificar quais dimensdesnpdem o valor da marca-pais dos
Estados Unidos” e “Verificar quais dimensdes compdevalor da marca-pais da China”.
Verificou-se que houve similaridade na composicas dinco dimensdes do valor das
marcas-pais dos Estados Unidos e China, porémegxisigumas diferencas em suas
composicoes. As dimensdes resultantes nas duadramosceberam os mesmos nomes, a
saber, “Consciéncia do pais”, “Qualidade percehids carros”, “Macro imagem da
populacdo”, “Macro imagem econdmica e técnica” edidade ao pais”.

Observou-se que a dimensao original “Macro imagenpalis”, do estudo que foi

tomado como base, foi subdividida em duas novagmdes, a saber, “Macro imagem da
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populacdo” e “Macro imagem econdmica e técnica”icdalmente, observou-se neste
estudo que, tanto na amostra dos Estados Unidastaguma amostra da China, as duas
dimensdes originais “Micro imagem do pais” e “Qdatle percebida” foram agrupadas em
uma unica dimenséo, a dimensao “Qualidade perceluglaarros”, porém vale ressaltar que
as composicdes destas novas dimensdes nao sdcadéms duas amostras, mas possuem
varidveis em comum. Os resultados demonstraram wporte tedrico com relacdo a
multidimensionalidade do construto valor da marasspporém apresentando diferencas com

relacédo ao estudo original.

Apds encontrar as variaveis que compdem cada usaideo dimensdes, para cada
uma das amostras, foi verificada a confiabilidadstas novas dimensdes e, a partir disto,
foram calculadas as médias destas dimensdes eia getdl das dimensdes para encontrar o
valor das marcas-pais, atendendo os seguintesvolkjespecificos: “Verificar as médias das
dimensdes do valor da marca-pais dos Estados Uredd&rificar as médias das dimensdes
do valor da marca-pais da China”. Com estes vaforgmssivel comparar as médias entre 0s
dois paises, atendendo o objetivo especifico demfamar as pontuacdes médias das
dimensdes do valor da marca-pais entre os doiggiagstambém foi possivel comparar o
valor das marcas-pais, que foi encontrado atramésmidias das cinco dimensfes de cada
amostra, confirmando a primeira hipotese da peagois seja, foi verificado que o valor da
marca-pais dos Estados Unidos € maior que o valonatca-pais da China, assim como foi

previsto com base no referencial tedrico.

Para investigar a segunda e terceira hipoteseanféeitas comparacdes, das médias
de cada dimensdo e da média geral das dimensée%£ quvalor da marca-pais, entre 0s
géneros dos respondentes da pesquisa, tanto paasposdentes do questionario dos Estados
Unidos quanto para os respondentes do questiomi@ic&hina, atendendo os seguintes
objetivos especificos: “Identificar se ha diferenga valor da marca-pais dos Estados Unidos
dependendo do género dos respondentes da pesguis&htificar se ha diferencas no valor
da marca-pais da China dependendo do género dqumndentes da pesquisa”. Observou-se
que existem diferencas entre as médias das dimesdeada grupo e que, de uma forma
geral, nas duas amostras as mulheres apresentaéailsnmaiores que as dos homens
confirmando, assim, que existem diferencas no vdiormarca-pais dos Estados Unidos
dependendo do género de quem o avalia e que taewistam diferencas no valor da marca-
pais da China dependendo do género de quem o ,asalido estas a segunda e terceira

hipoteses, respectivamente. Como observado noenefat tedrico, as mulheres tendem a
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avaliar melhor produtos importados do que os homensieste estudo os resultados
corroboram com os estudos anteriores sobre asenddas entre homens e mulheres na

avaliacao de produtos estrangeiros.

Com relacédo as analises finais, os respondenteacalelo com a média geral das
guestbes sobre o nivel de envolvimento, foram ifieados em dois grupos, o primeiro dos
gue possuem baixo envolvimento com o produto egorsi grupo com 0s respondentes que
possuem alto envolvimento com o produto analis&tis duas amostras, a grande maioria
dos respondentes foi agrupada no grupo dos quegrusalto envolvimento com o produto e,
apesar da diferenca das médias das dimensdes pebgimas, 0s respondentes com alto
envolvimento deram notas mais altas do que os megmbes do grupo com baixo
envolvimento. Desta forma, atendendo aos objetgpecificos: “Identificar se ha diferencas
no valor da marca-pais dos Estados Unidos depeaddmchivel de envolvimento com o
produto” e “Identificar se h& diferencas no valarrdarca-pais da China dependendo do nivel
de envolvimento com o produto”, foi possivel comiar que existem diferencas no valor da
marca-pais dos Estados Unidos dependendo do révehwblvimento com o produto, e que
também existem diferencas no valor da marca-paildaa dependendo do nivel de
envolvimento com o produto, sendo estas a quadaima hipoteses, respectivamente e
confirmando estas hipéteses.

No referencial tedrico foi visto que individuos qgé#® muito envolvidos com um tipo
de produto podem ter um nivel muito baixo de enwmwnto com a compra. Como visto nos
resultados da pesquisa, tanto os respondentesvgligram a China quanto os que avaliaram
os Estados Unidos deram notas muito baixas parar@@veis que compdem a dimensao
“Lealdade ao pais”. De acordo com o referencialicedisto significa que os respondentes
das duas amostras demonstram ter pouca lealdactempaa de carros destes paises e que 0s
carros fabricados nestes paises ndo seriam a @iesiolha para estes respondentes. Para
gue os carros chineses e americanos sejam maiesanei mercado brasileiro é necessario
gue os fabricantes, exportadores, importadoresergoy grupos industriais, empresas
individuais e outros membros se organizem parasiiivea melhora da comunicacdo dos

atributos e qualidades destes produtos no meraadddiro.

Portanto, para finalizar as conclusfes dos resadtaibtidos nesta pesquisa e que
foram expostas neste capitulo, pode-se dizer queriasipais conclusées desta pesquisa

provéem da verificacdo dos objetivos geral e efipesie da confirmacéo das hipoteses, onde
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através das comparacdes das dimensfes que compa@don das marcas-pais dos dois paises
foi possivel constatar que o valor da marca-passstibados Unidos é maior do que o valor da
marca-pais da China, assim como foi previsto cose ep referencial tedrico da presente
pesquisa, e também que em todas as dimensfes ado&dvnidos obtiveram meédias

superiores as da China. Com relacdo a existéncialifdeencas entre os géneros dos
respondentes, nas amostras dos dois paises forastatamlas diferencas nas avaliacdes
médias das dimensdes do valor das marcas-paisymalérma geral, nas amostras dos dois
paises as mulheres apresentaram médias supesades Aomens. Nas ultimas constatacoes,
sobre o nivel de envolvimento dos respondentes @gmoduto analisado, pode-se concluir

gue tanto na amostra dos Estados Unidos quantmaostia da China a grande maioria dos
respondentes demonstrou ter alto envolvimento cpnoduto, e de uma forma geral, o grupo

dos que possuem alto envolvimento obtiveram mésliperiores do que o grupo dos que
possuem baixo envolvimento com o produto na a\@iag@s dimensdes do valor das marcas-

pais.

As conclusbes observadas nesta pesquisa podemtibeadas como fonte de
informac&o em projetos e acdes de marketing inteynal de paises que possuem industrias
automotivas, de paises que ja investiram ou quesguevestir no Brasil nas indastrias do
setor automotivo, e de paises exportadores descpara o Brasil. Por meio da avaliacdo dos
resultados e das diferencas das dimensdes do dalonarca-pais, os interessados podem
identificar os aspectos a serem trabalhados paltaorae a imagem do pais e do produto no
mercado brasileiro, possibilitando conhecer meth@nvolvimento dos consumidores com
este tipo de produto, pois o setor automotivo édas setores mais importantes do Brasil.
Vale ressaltar que o0s respondentes desta pesqisairsversitarios, representando um
publico-alvo em potencial, pois sdo futuros compras de carros. De acordo com as
percepcdes destes respondentes, sobre as questdasaljaram o valor das marcas-pais, €
possivel verificar em quais pontos as industrias governos podem trabalhar para melhorar

estes aspectos.

S&o0 poucos os estudos empiricos sobre o valor dearpais, assim, esta pesquisa
contribui para ampliar os conhecimentos sobre es®unto e possibilita que outros
pesquisadores aprofundem os estudos sobre a @ealilmcvalor de marca-pais envolvendo

analises comparativas entre géneros e niveis ddvimento com um determinado produto.
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5.2LIMITACOES DA PESQUISA

Com relacdo as limitagcdes desta pesquisa, podessacdr a populacdo-alvo definida,
pois foi escolhida uma amostra nao probabilisticaoe conveniéncia, além de ter sido
realizada uma pesquisa com estudantes universitgpodendo haver duvidas quanto a

generalizacéo dos resultados para outros segmeopogacionais.

Uma das limitacOes desta pesquisa foi a composigdalimensdes de cada amostra,
pois ndo foi a mesma composicao do estudo origindd estudo que testou novamente o

estudo original acrescentando uma sexta dimengiee dificulta as comparacoes.

Assim como defendido pelos autores do artigo guefoado como base e para efeito
de comparacao entre as duas amostras, tentouabeleser também a constru¢éo do valor da
marca-pais com cinco dimensdes. Porém, na amosfraEdtados Unidos, das tentativas
realizadas a que obteve maior consisténcia e gieripder uma continuidade na analise foi a
analise fatorial com seis fatores, mas as varia@iBator 5 ja haviam sido contempladas em
outra dimensdo e entdo esta foi excluida, de fogwa, para representar a dimenséao

“Consciéncia do pais”, utilizou-se apenas uma vatido Fator 6.

Outra limitacdo € ndo haver outros moderadores @argoarar o valor das marcas-
pais, como renda, escolaridade, nivel de conhetinssbre o pais. Apesar de Ebrahimi,
Kashani e Shojael (2012), que testaram novamem®aelo original de Pappu e Quester
(2010), terem mencionado a coleta de algumas destasacdes no questionario (incluiram
ao final do questionario questdes sobre sexo, jdahela e educacdo para verificar essas
informacdes do perfil dos respondentes), ndo fespwel verificar uma comparacao entre o
perfil dos respondentes, pois somente mencionargreriid da amostra. Essas limitacdes

podem ser sugestdes para estudos futuros.

5.3SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Pesquisadores podem realizar a mesma pesquisastesndeis paises, porém utilizar
outros produtos ao invés de carros para verifieans resultados obtidos sdo iguais ou

diferentes dos resultados do presente estudotgdeez ao utilizar outra categoria de produto
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as dimensdes do valor da marca-pais possam seerdés, verificando também diferencas
entre os géneros e nivel de envolvimento com oybood

Outras sugestdes para estudos futuros sdo a &@gickgs questionarios sobre os
Estados Unidos e a China com estudantes das aesasdministracdo, economia e
contabilidade de outras universidades tanto nodasie Sao Paulo quanto em universidades
de outros Estados e regides do Brasil; aplicarsesgigestionarios com estudantes de
universidades de outros paises e até estudantegrds cursos para verificar se ha diferencas

e compara-las com o presente estudo.

Outra sugestdo € a comparar os valores das matsaaslg outros paises, incluindo o
Brasil que, até o presente momento, possui powstaoda@s sobre sua imagem.

Aos considerar as limitacbes desta pesquisa, aperdaima, pode-se sugerir que
estudos futuros incluam outros segmentos populaigproutros produtos, tanto produtos
considerados como compra de alto envolvimento qupridutos de baixo envolvimento,
outros moderadores como renda e nivel educacimslrespondentes para verificar se ha

diferenca nas respostas.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DA PESQUISA ANTES DA ADAP TAQAO
Prezado (a) aluno (a),

Este questionario faz parte de uma pesquisa sohtagio de paises. Gostaria de solicitar a
sua colaboracdo para respondé-lo, o tempo estirpado preenché-lo € de cinco minutos.

Agradeco a sua gentileza.

Indigue o quanto vocé concorda com as frases abaemdo quel representaDiscordo

Totalmente e 9 represent&oncordo Totalmente

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
Os carros fabricados ‘no pais Y'sdoamplam¢ 1 |2 |3 |14 |5 |6 |7 |8 |9
anunciados
Os carros fabricados ‘no pais Y’ tém acabamentofel 2 | 3| 4| 5| 6| 7/ 8 9
gualidade.
Os carros fabricados ‘nopaisY'sdosegu| 1 (2 |13 14 |5 |6 |7 |8 19
Sou capaz de reconhecer nomes de marcas ‘dopaiqY| 2 | 3| 4| 5| 6| 7/ 8 9
‘O pais Y’ seria minha escolha preferidaparacal 1 |2 |13 (4 |5 |6 |7 |8 |9
Eu me interesso muito por carros de umaformagedal| 2 | 3| 4| 5| 6| 7/ 8 9
‘O pais Y’ tem um alto nivel de industrializagd 1 |2 |3 (4 |5 |6 |7 |8 |9
Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que forifedmlo| 1 |2 | 3| 4| 5| 6] 7/ 8 9
‘no pais Y'.
Eu n&o vou comprar um carro fabricadoemoutrosesg 1 |2 (3 14 |5 (6 |7 (8 |9
se eu posso comprar o mesmo produto fabricadody
Y.
Os carros fabricados ‘no pais Y’ sdo de muitopga| 2 | 3| 4| 5| 6| 7/ 8 9
gualidade.
Os carros fabricados ‘no pais Y'sdoinovado 1 |2 |13 (4 |5 |6 |7 |8 |9
‘O pais Y’ tem uma economia altamente desenvolvida.| 2 | 3| 4| 5| 6| 7/ 8 9
Os carros fabricados ‘no pais Y’ témcaracterist 1 |2 (3 |4 |5 (6 |7 |8 |9
excelentes
Eu me sinto bem ao comprar e utilizarcarfos. | 2 | 3| 4| 5| 6| 7| 8 9
As pessoas ‘do pais Y’ séo altamente alfabetizg 1 ({2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9
‘O pais Y’ possui um sistema de liviemercadg. | 2 | 3| 4| 5| 6| 7/ 8 9
Os carros fabricados ‘no pais Y’ sdomuitoduray 1 (2 |3 (14 |5 |6 |7 |8 |9
‘O pais Y’ € um pais democratico] |2 | 3| 4| 5| 6| 7 8 9
Os carros fabricados ‘no pais Y’ témstatuselevi 1 |2 (3 |4 |5 (6 |7 |8 |9
‘O pais Y’ tem um alto nivel de pesquisatecnolagiciy |2 | 3| 4| 5| 6| 7 8 9
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DISCORDO CONCORD
TOTALMENTE TOTALMENTE
Os carros fabricados ‘no pais Y’ oferecemumaésdd 1 (2 (3 |14 |5 (6|7 18 |9
custo/beneficio
Jaouvi falar sobre'opaisY'1 |2 |1 3| 4| 5| 6| 7| 8 ¢
‘O pais Y’ temum governocivilndomilital 1 |2 |3 (4 |5 |6 |7 |8 |9
Os carros fabricados ‘no pais Y’ sdo de qualidadéom ] | 2 | 3| 4| 5| 6| 7/ 8 ¢
consistente
Os carros fabricados ‘nopaisY'sdocal 1 |2 |13 (4|5 |6 |7 |8 19
‘O pais Y’ seria a minha primeira escolhaparaasanr] (2 | 3| 4| 5| 6| 7| 8 ¢
Carros ajudam a expressarosmeusval¢ 1 |2 |13 (4 |56 |7 |8 19
‘O pais Y’ possui um sistemade bem-estay. | 2 | 3| 4| 5| 6| 7/ 8 ¢
Os carros fabricados ‘no pais Y’sdodelu 1 |2 (314 |56 |7 18 |9
‘O pais Y’ oferece a populagdo um alto padrdode.vi] |2 | 3| 4| 5| 6| 7/ 8 ¢
Os carros fabricados ‘no pais Y’ séotecnicam¢ 1 (2 |3 14 (5|6 |7 (8 |9
avancados
‘O pais Y’ € um produtor de carros de altaqualkdad, | 2 | 3| 4| 5| 6| 7/ 8 ¢
Algumas caracteristicas ‘dopaisY'vémame 1 (2 |13 14 |5 |6 |7 |8 |9
rapidamente
Os custos trabalhistas sdo altos ‘nopaisY. |2 | 3| 4| 5| 6] 7| 8 ¢
Eu confio ‘no pais Y’ como um produtordecarri1 |2 (314 |5 (6|7 |8 |9
Para mim, existem muitos riscos associados aescdh| 2 | 3| 4| 5| 6| 7/ 8 ¢
inadequada de carros.
Eu me considero leal a comprade carros‘dopai§ 1 (2 |13 (4|5 |67 819
Os carros fabricados ‘no pais Y’ séo muitoconfigve] | 2 | 3| 4| 5| 6| 7| 8 ¢
Eugosto‘dopaisY’|1 |2 |13 (4 |56 |7 1819
Quando eu compro um carro eu nunca tenho certg¢za? | 3| 4| 5| 6| 7| 8 ¢
da minha escolha.

Gostaria de conhecer o seu perfil, favor respoadéitimas perguntas a seguir:

* Curso:
o ( ) Administracédo Diurno

) Administragéo Noturno

) Ciéncias Econbmicas

) Ciéncias Contébeis

( ) Economia Empresarial e Controladoria

( ) Matemética Aplicada a Negdcios

( ) Outro, qual?

e Ano:()1° ()2° ()3° ()4° )6° ( )outro,qual?__

¢ Qual a sua idade?

e Qual o seu sexo? ( ) Masculino ( ) Feminino

(
(
(
(

O O O0OO0OO0Oo

Obrigada pela sua colaboracéo!

o
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APENDICE B — QUESTIONARIO DOS ESTADOS UNIDOS APOS AADAPTAQAO
Prezado (a) aluno (a),

Este questionario faz parte de uma pesquisa sobliagio de paises. Gostaria de solicitar a
sua colaboracao para respondé-lo, o tempo estirpaxdo preenché-lo € de cinco minutos.
Agradeco a sua gentileza.

Indigue o quanto vocé concorda com as frases abaemdo quel representaDiscordo
Totalmente e 9 represent&€oncordo Totalmente

DISCORDO CONCORDQ
TOTALMENTE TOTALMENTE
Jéa ouvi falar sobre os Estados Unidf 1 | 2 | 3 | 4 | 5|6 |7 |89
Eu gosto dos Estados Unidas. (1 |2 [3 |4 |5 |6 |7 | 8 9
Os carros fabricados nos Estados Unidossdosed 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 | 7| 8|9
Os carros fabricados nos Estados Unidos tém acapame 11203l 4l sl 6l 71 8 o
qualidade.
Os Estados Unidos seriam minha escolha preferidaqaaros., 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7 | 8 |9
Os custos trabalhistas séo altos nos Estados Unjidbs| 2 | 3| 4| 5| 6| 7| 8 9
Os Estados Unidos tém um alto nivel de industaghn.| 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7 | 8 |9
Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que forr[zmjo.nos 1121 3| al 5| &l 7/ sl o
Estados Unidos|
Eu ndo vou comprar um carro fabricado em outrasegase el 11213lalslel7]slo
posso comprar 0 mesmo produto fabricado nos Estadiaies.
Os Estados Unidos possuem economia de livre mer¢ado| 2 | 3| 4| 5| 6| 7| 8 9
Os carros fabricados nos Estados Unidos séo muitiieeis.| 1 | 2 ( 3 | 4 | 5| 6 | 7 | 8 |9
Os Estados Unidos tém uma economia altamentedaseta | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7/ 8 D
Os carros fabricados nos Estados Unidos tém caistatas 11213lalslel7]slo
excelentes
Sou capaz de reconhecer nomes de marcas de Fasrasld >l 3! al 5| 6l 71 sl
Estados Unidos|
A populacéo dos Estados Unidos tem alto niveledopal. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5|6 | 7 | 8 |9
Os carros fabricados nos Estados Unidos séo dfa )05 11203l 4l 5| 6l 71 8 o
qualidade.
Os carros fabricados nos Estados Unidos sédo muitoveis.| 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7 | 8|9
Os Estados Unidos sédo um pais democrdtico. | 1 | 2| 3| 54| 6 | 7| 8| 9
Os carros fabricados nos Estados Unidos tém eIepvoMgm 11213lalslel7]slo
social.
Os Estados Unidos tém um alto nivel de pesquiseokggica.| 1| 2| 3| 4| 5 6 7 8 |9
Os carros fabricados nos Estados Unlfios oferecemrbfl@ 1l203lalsl6l78!l9
relagéo custo/beneficig
Os carros fabricados nos Estados Unidos sao a.mpiar 1l203lalslel718lo
anunciados
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DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
Os Estados Unidos ttm um governondomili 1 | 2 | 3 |4 |5 |6 | 7| 8| 9
Os carros fabricados nos Estados Unldgs sé&o d_aalqdal 1121 3l 4l 5| 6l 71 sl 9
muito consistente|
Os carros fabricados nos Estados Unidosséoc| 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 |7 | 8|9
A minha primeira escolha seria comprar carros cﬁaiuims. nog 11213l a4l 51 6l 71 sl o
Estados Unidos|
Os Estados Unidos possuem um Estac‘i‘o de bem-esialr 11213lalslel7ls!o
(“Welfare stat§.
Os carros fabricados nos Estados Unidos sdo de Juto| 2 | 3 5/ 6| 7| 8 9
Os Estados Unidos oferecem a populagéo um alt@paﬂr 11213lals|l6l7]8lo
vida.
Os carros fabricados nos Estados Unidos séo teceide 11213l a4l 51 6l 71 sl o
avancados
Os Estados Unidos sdo um produtor de carros dewdiedade.| 1 | 2 | 3 |4 |5 | 6 | 7| 8 | 9
Quando eu penso nos E,sta(Ajos\Unl_dos algumas mdgenf 1121 3l 4l 5| 6l 71 sl 9
pais vém a minha mente rapidamente.
Eu confio nos Estados Unidos comoum produtord®sal 1 | 2 | 3 |4 (5|6 | 7| 8| 9
Eu me considero leal a compra de carros dos Esthdides.| 1| 2| 3| 4/ 5 6 7 § 9
Os carros fabricados nos Estados Unidosséoinoesad 1 | 2 | 3 |4 |5 |6 | 7|89
Eu me interesso muito por carros de uma formagerdl | 2 | 3| 4| 5| 6| 7| 8 9
Eu me sinto bem ao comprar e utilizarcarn 1 | 2 | 3 | 4 | 5|6 | 7 |89
Carros ajudam a expressar os meus valgres.| 1| 2| 3| 54 6| 7| 8| 9
Para mim, existem muitos rls.cos associados a es 11213lalslel7lslo
inadequada de carro
Quando eu compro um carro eu nunca tenho cer;esm 11213lalslel7l8lo

Gostaria de conhecer o seu perfil, favor respoadéitimas perguntas a seguir:

Curso:

( ) Administracao Diurno

( ) Administracao Noturno

( ) Ciéncias Econbmicas

( ) Ciéncias Contabeis

( ) Economia Empresarial e Controladoria
( ) Matematica Aplicada a Negdcios

( ) Outro, qual?

Ano:()1° ()2° ()3° ()4° )B° ( )outro,qual?

Qual a sua idade?
Qual o seu sexo? ( ) Masculino ( ) Feminino

Obrigada pela sua colaboracéo!
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APENDICE C — QUESTIONARIO DA CHINA APOS A ADAPTACAO
Prezado (a) aluno (a),

Este questionario faz parte de uma pesquisa sobliagio de paises. Gostaria de solicitar a
sua colaboragcédo para respondé-lo, o tempo estirpaxdo preenché-lo € de cinco minutos.
Agradeco a sua gentileza.

Indigue o quanto vocé concorda com as frases abaemdo quel representaDiscordo
Totalmente e 9 represent&€oncordo Totalmente

DISCORDO CONCORDQ
TOTALMENTE TOTALMENTE

JaouvifalarsobreaChini 1 | 2 | 3 | 4 | 5|6 |7 |89
Eu gosto da China. 1 819

N
1=
3=
o1
2]
~

Os carros fabricados na Chinasdosegy 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 |7 | 8|9
Os carros fabricados na China tém acabamento didlagls | 1| 2| 3| 4| 5 6/ 7 8 |9
A China seria minha escolha preferidaparacaf 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7 | 8 |9
Os custos trabalhistas sdo altosnaChina. | 1 | 2| 3| 54| 6| 7| 8| 9
A China tem um alto nivel de industrializacd 1 | 2 | 3 | 4 | 5|6 | 7 | 8 |9
Eu ficaria orgulhoso(a) de ter um carro que forlfaﬁtdg na 1121 3| al sl &l 7/ sl o
China.
Eu ndo vou comprar um carro fabricado em out.rosepase e, 3lalslsl718l9
posso comprar 0 mesmo produto fabricado na Cf
A China possui economia de livre mercado. |1 (2 |3 |4 | 6| 7| 8| 9
Os carros fabricados na China séo muitoconfiay 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7 | 8 |9
A China tem uma economia altamente desenvolvida. | 2 | 3 | 4| 5| 6| 7| 8| 9
Os carros fabricados na China tém caracteristkzsentes| 1 | 2 ( 3 |4 | 5| 6 | 7 | 8 |9

Sou capaz de reconhecer nomes de marcas de cal@sra.| 1| 2| 3| 4 5 6 7 8 |9
A populacéo da China tem alto niveleducaciol 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7| 8 |9

Os carros fabricados na China sao de muito boadqulel.| 1| 2| 3| 4| 5 6 7 8 |9
Os carros fabricados na China sédo muito duray 1 | 2

A China é um pais democrético. |L |2 |3 (4 |5 |6 |7 |8] 9

Os carros fabricados na China tém elevado prestgiml. | 1

A China tem um alto nivel de pesquisa tecnoldgjca.

Os carros fabricados na China oferecem uma bogéie
custo/beneficio

Os carros fabricados na China sdo amplamente auoxc| 1

w
I
(&1
o
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©
©
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DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
A Chinatemumgovernondomilita 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 | 7| 8| 9
Os carros fabricados na China séo de qual!dad muit ol 3l a4l 5| 6l 71 sl o
consistente
Os carros fabricados na Chinaséocal 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 |7 | 8|9
A minha primeira escolha seria comprar carros taldms na 11213l al 51 6l 71 sl o
China.
A China possui um Estado de bem-estar sodﬁi{tfg)re 11213lalslel7ls!o

Os carros fabricados na China séo de luxo.

N~
Wi
&lw
ol
o
~
fo')
©

A China oferece a populagdo um alto padrdao de | 1

Os carros fabricados na China sdo tecnicamenteagas.| 1| 2| 3| 4 § 6 7 8 9

A China é um produtor de carros de alta qualidq 1

Quando eu penso na China algumas imagens desteépais
minha mente rapidamente.

Eu confio na China como um produtor de carf 1

Eu me considero leal a compra de carros da China.

Os carros fabricados na China sao inovadg 1

Eu me interesso muito por carros de uma forma geral

W| o] W] | W w |w
INESEFSENEFNEES

Eu me sinto bem ao comprar e utilizar cary 1

HNNNBNNN

Carros ajudam a expressar 0s meus valgres.

Para mim, existem muitos riscos associados a s
inadequada de carro

Quando eu compro um carro eu nunca tenho certeaantea
escolha.

Gostaria de conhecer o seu perfil, favor respoagéitimas perguntas a seguir:
Curso:

( ) Administracao Diurno

( ) Administracdo Noturno

( ) Ciéncias Econbmicas

( ) Ciéncias Contabeis

( ) Economia Empresarial e Controladoria

( ) Matematica Aplicada a Negocios

( ) Outro, qual?

Ano:()1° ()2° ()3° ()4° )B° ( )outro,qual?
Qual a sua idade?
Qual o seu sexo? ( ) Masculino ( ) Feminino

Obrigada pela sua colaboracéo!
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ANEXO A — QUESTOES UTILIZADAS NO ESTUDO EMPIRICO DE PAPPU E
QUESTER (2010)

Dimension
Measure adapted from

Nagashima (1970, 1977)
«  Televisions made in country Y are advertised widely
e | can recognize brand names from country Y
Pappu and Quester (2006a)
e | have heard of country Y *
Yoo and Donthu (2001)
e Some characteristics of country Y come to mind kjyit

Macro country image
Martin and Eroglu (1993)
e Country Y has a high level of industrialization
e Country Y has a highly developed economy
e Peoplein country Y are highly literate
e Country Y has a free-market system
e Country Y is a democratic country
« Country Y has a high level of technological resedrch
e Country Y is a producer of high quality televisiohs
e Country Y offers its people high standard of living
e Labor costs are high in country Y *
e Country Y has a welfare system *
e Country Y has a civilian non-military government *

Micro country image
Nagashima (1970, 1977)
e Televisions made in country Y have quality workntaps
e Televisions made in country Y are innovative
e Televisions made in country Y are dependable
e | would be proud to own Televisions made in country
e Televisions made in country Y are high status *
* Televisions made in country Y are expensive *
e Televisions made in country Y are upmarket *
« Televisions made in country Y are technically aceah*
Aaker (1991)
e Itrust country Y as a producer of televisions
e |like country Y *
e Televisions made in country Y offer value for mortey

Perceived quality
Aaker (1991)
e Televisions made in country Y are of very good gyal
e Televisions made in country Y have excellent fesgur
e Televisions made in country Y are of very consistprality
* Televisions made in country Y are very reliable
e Televisions made in country Y are very durable *

Country loyalty
Aaker (1991)
e Country Y would be my preferred choice for televisio
Yoo and Donthu (2001)
« | will not buy a television made in other countrigd can buy the same product made in country Y
« | consider myself loyal to buying televisions fraountry Y
«  Country Y would be my first choice for televisions

Fonte: PAPPU; QUESTER, 2010, p. 289.

Notes: ‘Y’ was replaced by the name of the coumrthe questionnaire. The items were presentedrandom
order in the questionnaire so as to avoid any dvaes.

& Each version of the questionnaire included a wiffeproduct category (cars/televisions).

* [tems that were eliminated based on the resdlEFA and CFA.



