3 collogue de 'IFBAE 3° coldguio do IFBAL

Analise Comparativa do Produto « Made in Brazib por Executivos
Franceses: A Percepgido dos Produtos Brasileiros Confrontada a de Outros
Paises

Hubert DROUVOT
TAE de Grenoble, UPMF

Fernando DE ALMEIDA
USP

Resumo

Esta pesquisa explora a percepcdo do consumidor francés quanto a produtos estrangeiros, e em particular
com relacdo ao produto brasileiro. A pesquisa se baseia na aplicagao de um questionario de 20 questdes
com escala baseada em adjetivos bipolates que procura medir a percep¢do do consumidor
(NAGASHIMA 1970). O presente trabalho, identifica através do calculo de médias e de andlise fatorial a
existéncia de 5 fatores predominantes (imagem e reputacio, qualidade do produto, preco, perfil do
consumidor, servico) na percep¢ao do consumidor francés em relacdo a produtos de sete paises (Franga,
Brasil, Italia, China, Alemanha, Japao e EUA). Constata-se que o consumidor francés percebe o produto
brasileiro como bastante inferior ao produto dos paises desenvolvidos no que diz respeito a imagem e
qualidade. Esta percepgao se aproxima bastante do que observou-se quanto ao produto chinés. Observa-
se também que o consumidor francés tem uma imagem estereotipada do produto brasileiro (cita café,
carnaval, futebol, musica/danca dentre os produtos mais lembrados), que nio condiz com a realidade de
desenvolvimento industrial do pafs. Conclui-se que o Brasil tem um grande esfor¢o a fazer para construir
uma imagem externa mais condizente com sua realidade bem como com seus interesses econémicos.

Palavras-chave: percep¢ao do consumidor, exportagio, imagem do produto

Résumé

Cet article explore la perception des consommateurs francais quant aux produits étrangers, et, en
particulier, ceux d’origine brésilienne. Il s’appuie sur un questionnaire composé de 20 questions avec une
échelle basée sur des adjectifs bipolaires cherchant a mesurer la perception du consommateur
(NAGASHIMA 1970). Ce travail identifie, grice au calcul de moyennes et d’une analyse factorielle,
Iexistence de 5 facteurs prédominants (image et réputation, qualité du produit, prix, profil du
consommateur, service) dans la perception du consommateur francais concernant les produits de sept
pays (France, Brésil, Italie, Chine, Allemagne, Japon et Etats-Unis). On constate que le consommateur
francais percoit les produits brésiliens comme trés inférieurs aux produits des pays développés en ce qui
concerne I'image et la qualité. Cette perception se rapproche beaucoup de celle observée pour les produits
chinois. On observe également que le consommateur francais a une image stéréotypée du produit brésilien
(café, carnaval, football, musique/danse sont parmi les plus cités), qui ne coincide pas avec le
développement économique du pays. En conclusion, le Brésil a encore un grand effort a faire pour
construire une image externe plus conforme a sa réalité et ses intéréts économiques.

Mots-clés : perception du consommateur, exportation, image
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Analise Comparativa do Produto « Made in Brazib por Executivos
Franceses: A Percepgido dos Produtos Brasileiros Confrontada a de Outros
Paises

1 Introducao

Nos ultimos 30 anos diversas pesquisas foram realizadas com o objetivos de identificar
a percepcao do consumidor frente a produtos fabricados em paises estrangeiros. Estes estudos
que relacionam pais-de-origem - « country-of-origin» a percepcdo do consumidor,
permitiram melhor compreender as atitudes do consumidor em diferentes paises no tocante a
produtos estrangeiros. Os paises estudados sdo dos mais variados, tais como Franga,
Alemanha, Japao, Estados Unidos, Italia, ou ndia, Arabia Saudita, Marrocos, Nigéria,
Taiwan ou Corea, entre outros. Os primeiros estudos deste tipo (REIERSON 1966 ;
NAGASHIMA 1970) constataram esteredtipos na opinido dos consumidores em relagdo a
produtos estrangeiros, identificando diferentes culturas entre os paises estudados.

Alguns destes estudos, constataram também comportamentos nacionalistas na opinido
dos respondentes com relacdo a produtos fabricados pelo seu proprio pais (CHERON e
PROPECCK 1997).

O objetivo da presente pesquisa ¢ avaliar as atitudes de executivos franceses com
relacdo a produtos fabricados em diversos paises : Franga, Brasil, Itdlia, China, Alemanha,
Japao e Estados Unidos. A opinido dos franceses com relacdo aos produtos fabricados no
Brasil ¢ explorada de maneira aprofundada. A amostra ¢ composta de executivos franceses e
estudantes em formacdo em administragdo na Franga. Esta pesquisa serd completada em uma
proxima fase pela aplicagdo da mesma pesquisa através de uma amostra com executivos
brasileiros do estado de Sao Paulo. A inten¢do ¢ efetuar sobre estas duas nacionalidades uma
analise comparativa das imagens relativas aos produtos fabricados em diversos paises. Este
artigo apresenta somente os resultados obtidos a partir das pesquisas efetuadas na Franga.
Apesar do grande nimero de pesquisas « country-of-origin », estudos empiricos que dizem
respeito as atitudes de consumidores de paises desenvolvidos em relagdo a paises em
desenvolvimento, sdo limitadas.

Na verdade estamos interessados neste estudo, em situar a imagem do « made in
Brazil » em relacdo as correspondentes a outros paises que tem um papel expressivo no
comercio mundial.

Este tema nos parece essencial pois a percepcao do « country-of-origin» influencia o
comportamento dos consumidores em relacdo a produtos produtos de origem estrangeira
(REIERSON 1966 ; NAGASHIMA 1970 ; LAWRENCE ¢ PRENDERGAST 1992 ; KAMIS
e NAGASHIMA 1995 ; CHERON e PROPECK 1997 ; KAYNAK e KARA 2002 ; etc.). De
fato, em fung¢do de suas percepgdes, os consumidores podem dar maior preferéncia a produtos
que provém de certos paises (os perfumes franceses, os sapatos italianos, os carros alemaes,
etc.). No sentido oposto, as empresas de paises que nao se beneficiam de um percepgao
favoravel no ambito industrial, terdo maior dificuldade de fazer frente a concorréncia
internacional.
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O desenvolvimento internacional das empresas tornou-se uma grande prioridade e o
destino das exportacdo serd extremamente facilitado através de acdes destinadas ao
estrangeiros no que diz respeito as competéncias industriais do pais.

Qual a reacao dos executivos e estudantes franceses em relagdo ao made in Brazil? Por
trads desta questdo transparece o conteudo das informagdes percebidas por estes individuos
sobre os aspectos econdmicos do Brasil.

J& hé vérios anos tem-se notado as profundas transformacgdes pelas quais passou o Brasil
no sentido de modernizagdo; E possivel constatar que estes progressos econdmicos sio
raramente citados nos meios de comunicagao franceses. Um livro de LEVY(2003) « O novo
Brasil » preocupa-se em descrever todas estas evolugdes em diversos setores de atividade. Os
resultados desta pesquisa permitem verificar se o julgamento das pessoas questionadas integra
a realidade da dimensao industrial do pais ou se ela continua confinada dentro de uma visao
estereotipada e folcldrica do Brasil.

2 Estudos sobre a influéncia do “country-of-origin” na percep¢ao do consumidor

Nagashima (1970) publicou os resultados de dois estudos comparando as atitudes de
executivos estadunidenses ao de executivos japoneses com relagdo a produtos fabricados
(country-of origin) nos Estados Unidos, no Japao, na Inglaterra, na Alemanha, na Franga e na
Italia. O mesmo autor retomou sua analise oito anos mais tarde a fim de identificar mudangas
na percep¢ao do « country-of-originy destes diferentes paises (NAGASHIMA 1977). A partir
de uma perspectiva longitudinal, foram efetuadas trés pesquisas com amostras
aproximadamente iguais nos Estados Unidos e no Japao entre 1977 e 1992 com o objetivo
de identificar a evolu¢do da imagem dos produtos americanos € japoneses no periodo
(KAMINS ¢ NAGASHIMA 1995). Nasgashima e Kamins (1995) mostraram constataram
entdo o declinio progressivo da imagem do « made in USA» e a melhora do « made
in Japany.

O objetivo de buscar fazer comparagdes longitudinais, nos levou igualmente a utilizar o
questionario empregado durante varios anos por Nagashima. No entanto ndo serd possivel
fazer comparagdes temporais para o made in Brazil uma vez que estes paises nao aparecem
na lista de paises avaliados por este pesquisador. No entanto o questionario aplicado a duas
amostras distintas, a executivos de empresas na Franca, seja no Brasil, em Sao Paulo, permite
realizar uma comparagao intercultural.

A fim de avaliar a imagem global de um pais referente as caracteristicas de certos
produtos, um individuo se apdia nas caracteristicas de certos produtos que lhes surge a mente
no momento da avaliagdo (Nagashima 1970; Chéron e Propeck 1997). A lembranca destes
produtos permite interpretar as respostas fornecidas sobre uma escala semantica. A partir
desta perspectiva Nagashima acrescenta em sua pesquisa a seguinte questdo: “Queira indicar a
lista de produtos que lhe vem a mente quando pensa no produto de cada pais”. Neste pesquisa
esta pergunta foi ao feirta ao respondente francés o objetivo de identificar as caracteristicas do
estereotipo nacional correspondente ao Brasil.

Chéron e Propecck (1997) apresentam uma revisdo da literatura e uma analise dos
trabalhos de pesquisa efetuados sobre os efeitos do pais de origem na avaliacdo de produtos.
Estes constataram que o pais de origem tem uma influéncia destacada sobre a qualidade
percebida dos produtos. Além disto uma relagdo positiva foi identificada por Gaedeke (1973)
entre o grau de desenvolvimento de um pais e avaliacdo favoravel do produtos. Este fato
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constitui uma grande desvantagem para os novos paises industrializados que ndo beneficiam
ainda de uma imagem favordvel. Apesar de uma qualidade equivalente a de paises
desenvolvidos, as empresas destes paises podem ser obrigados a oferecer produtos a um prego
inferior. Ainda segundo o autor, este impacto negativo pode ser compensado por politicas
apropriadas tais como criacdo de uma marca de alto padrdo, oferta de alto grau de garantia e
distribuicdo em lojas de renome.

Outros autores exploraram os efeitos do pais de origem na opinido de consumidores de
paises em desenvolvimento. Bandyopadyan (2001), estudou a opinido de consumidores
indianos, com relacdo a produtos fabricados na India, Estados unidos, Japao, Alemanha,
Grand Bretanha e Coréia do Sul. Avaliaram a opinido dos respondentes em termos de
qualidade e imagem dos produtos, intensidade de propaganda, imagem e disponibilidade de
produtos. Constataram uma percep¢do de superioridade dos produtos oriundos de paises
desenvolvidos em relagdo aos produtos de paises desenvolvidos. Os produtos indianos, de
origem dos respondentes foram considerados inferiores aos produtos de outros paises em
termos de qualidade e de imagem. No entanto os indianos consideram que os produtos
indianos possuem uma melhor relagdo qualidade/preco que os produtos da Alemanha, Estados
Unidos e Grand Bretanha.

Agbonifoh e Elimimian (1999) obtiveram resultados comparaveis no tocante a opinido
dos consumidores nigerianos em relagdo aos produtos fabricados na Nigéria, de Ghana, Japao,
Taiwan, Grand Bretanha e Estados Unidos. Os produtos da Nigéria e de Ghana sao percebidos
pelos nigerianos com sendo inferiores aos produtos oriundos de paises industrializados. Os
autores exploraram a percepcdo dos consumidores no que diz respeito a durabilidade dos
produtos, se os produtos estdo na moda, valor em termos de relacdo qualidade/preco,
confiabilidade e funcionalidade. Contrariamente a opinido dos indianos com relacdo aos
produtos de seu pais, os nigerianos consideram seus proprios produtos como tendo um valor
inferior aos produtos oriundos dos paises desenvolvidos.

Shahid (1997) tendo feito um estudo sobre a opinido do sauditas em relacdo aos efeitos
do pais de origem, constatou que os sauditas percebem os produtos do Japao como sendo
superiores, seguido dos produtos estadunidenses e pelos produtos alemdes em terceira
posi¢do. Os produtos fabricados na Arabia Saudita sdo colocados na mesma posi¢do que os
produtos da Italia, Franga ¢ Grand Bretanha em termos do que o autor chamou de atributos
centrais do produto.

Tendo diversos estudos explorado a percepcap “country-of-origin” de diversos paises,
uma revisao parcial da literatura pode ser encontrada em Chéron e Propecck (1997).

3 Construcao de modelos explicativos do efeito “country-of-origin”

Nagashima (1970, 1976), desenvolveu uma escala de medidas que tornou-se bastante
difundida nas pesquisas “country-of-origin”. Através da escala de Nagashima busca avaliar a
imagem dos produtos fabricados pelos paises a partir de um conjunto de escalas constituidas
por adjetivos bipolares. As escalas propostas, em numero de 20, foram agrupados por
Nagashima em cinco dimensdes subjacentes: 1. Preco e valor do produto, 2. Natureza dos
servicos e engenharia, 3. Publicidade e notoriedade, 4. Design e estilo, 5. Perfil do
Consumidor. As escalas utilizadas por Nagashima foram reproduzidas no presente estudo,
conforme serd mostrado mais a diante.

No entanto Nagashima ndo apresentou um critério explicito para reunir as escalas nas 5
dimensdes que propds.
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Outros estudos posteriores procuraram fazé-lo a partir da aplicagdo de andlise fatorial.
Han e Terpstra (1988) evidenciaram quatro dimensdes subjacentes: 1. O grau de etnicidade, 2.
prestigio, 3. qualidade de fabricagdo e 4. preco. O estudo ndo detalha no entanto, as escala ou
questdes colocadas aos respondentes. Do mesmo modo, Roth e Romeo (1992) identificaram
quatro dimensdes: 1. grau de inovagao, 2. design, 3. prestigio ¢ 4. qualidade de fabricacao.
Apesar de terem também realizado uma andlise fatorial, ndo apresentam as escalas utilizadas
inicialmente nas questdes apresentadas aos respondentes.

Heslop e Papadopoulos, apud Chéron e Propeck (1997), determinaram a partir de uma
analise fatorial, trés fatores que reagrupam 13 escalas: 1. Integridade do produto, 2. Preco e
valor; 3. Presen¢a no mercado.

Chéron e Propeck (1997) propdem finalmente um modelo com quatro dimensdes: 1.
Avango tecnoldgico, 2. Design, 3. Prestigio, 4. Fabricagdo. Os autores sugerem o interesse em
realizar uma analise fatorial a fim de validar sua proposta, mas nao o fazem em seu estudo. A
validade do modelo proposto pelos autores fica em suspenso.

Chéron e Propeck (1997) expdem o interesse no desenvolvimento de modelos
estruturais que permitam compreender a imagem de um pais, o que faria parte dos fatores que
explicam a percepcao do consumidor com relagdo aos produtos de um pais. A hipotese é que a
percepcao do “contry-of-origin” ¢ funcdo de fatores que determinam a visdo do consumidor
com respeito aquele pais. Segundo o autor, na auséncia de elementos suficientes que
permitam ao consumidor avaliar um determinado produto de maneira objetiva, o pais de
origem do produto servird como substituto ao conhecimento ausente sobre o produto. Em
contribuicdo a este raciocinio, Martin e Eroglu (1993) exploram um modelo para a medi¢ao
da imagem-pais que ¢ baseado em trés dimensdes, compostos de quatorze escalas: 1.
Dimensao politica, 2. Dimensdo econdmica e 3. Dimensao tecnoldgica.

Chéron e Propeck (1997) propdem entdo um modelo estrutural que relaciona 1. Imagem
do pais, 2. qualidade do produto e 3. ambiente comercial 4. Condi¢des da compra; em um
primeiro nivel; Valor percebido; em um segundo nivel em seguida; e finalmente Intencao de
compra (Esquema 1)

Esquema 1 — Modelo estrutural adaptado de Chéron e Propeck (1997)

Imagem do pais + Qualidade do produto + Ambiente comercial + Condi¢des de compra =
Valor percebido ; Valor percebido + Condi¢des de compra = Intengdo de compra

O modelo proposto ndo foi testado pelos autores.

2 Metodologia

Esta pesquisa baseou-se na escala desenvolvida por Nagashima uma vez que explora
uma série de caracteristicas bipolares que podem ser reagrupadas em dimensdes que tendem a
expressar a opinido do consumidor. Trabalhar com um numero expressivo de critérios de
avaliacdo permite melhor interpretar as avaliacdes feitas pelos respondentes e identificar
perfis coerentes. Além disto a andlise de Nagashima tem o mérito de acrescentar aos atributos
do produto, atributos que definem o perfil do consumidor e suas caracteristicas socio-
demograficas, permitindo tirar conclusdes com respeito a segmentos de mercado do produto.
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As escalas utilizadas por Nagashima e reproduzidas neste estudo, sdo de sete pontos, de
+3 a -3. O publico entrevistado deve completar o questiondrio o mais rapido possivel, sendo
que as respostas devem corresponder a sua primeira impressao.

A escala de medidas utilizada por Nagashima ¢ baseada no método diferencial
semantico, proposto por Osgood e al.(1957). Este método foi utilizado por Nagashima (1970;
1975) e Kamis e Nagashima (1995) em seus estudos de influéncia do « country-of-origin» na
qualidade percebida dos produtos.

Como ja observado, Nagashima nao justifica as dimensdes que propde, o que ¢ feito por
outros estudos através de analise fatorial, conforme visto no inicio do texto. Na presente
pesquisa foi efetuada também uma anélise fatorial com rotacdo Varimax a fim de verificar ou
ndo a correspondéncia com as dimensdes propostas por Nagashima, bem como confronta-las
com as dimensdes identificadas por outros autores que citados.

China e Brasil foram incluidos na lista dos seis paises considerados nesta pesquisa, o
que permitird verificar se os paises emergentes tem uma desvantagem na avaliacdo de seus
produtos em relagdo a avaliagdo dos produtos de paises desenvolvidos. Como ja mencionado
anteriormente, poucos estudos foram realizados procurando identificar a percepcdo de
consumidores de paises desenvolvidos com relagao a produtos de paises em desenvolvimento
tais como o Brasil e a China.

O questionario baseado em 20 escalas propostas por Nagashima foi respondido por 104
individuos.

3 Apresentacio dos resultados
3.1 Analise Fatorial

As dimensoOes obtidas em nosso estudo mostram uma semelhanca em relacdo as
dimensdes propostas por Nagashima, bem como com relacdo as dimensdes determinadas por
outros autores, com algumas diferengas. O quadro 1 um apresenta os resultados da analise
fatorial com a rotacdo Varimax e os fatores colocados em ordem crescente de suas cargas.
Cinco fatores foram identificados e representados neste quadro.
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Tabela 1-Matriz dos fatores rotacionados— Rotagcdo: Varimax com normalizagcao Kaiser

Componente

1 2 3 4 5
Variedade de modelos (Grande variedade ,753] 9,176E-02| 8,571E-02| -1,334E-02 ,275
de tamanho e modelos — variedade
limitada)
Propaganda (muita prop. — pouca ,676 ,197 ,408 3,913E-02 ,164
propaganda)
Produgdo (inovativa-imitativa) ,651 ,426 324 2,753E-02| 9,786E-02
Marcas (Muito conhecidas — ,650 ,260 ,437] 6,840E-02 ,155
desconhecida)
Orgulho (Muito orgulho — pouco orgulho) ,647 ,299 ,298| -2,086E-02| -7,081E-02
Cores (Uso inteligente — uso inadequado) ,628| -7,593E-02 -,113 ,445 -,148
Produto (confiavel — ndo confiavel) ,335 ,742 -,124] -7,079E-02| 2,976E-02
Fabricagdo (Cuidadosa-pouco cuidadosa) ,379 ,697 ,215 ,200 157
Preocupacao (Aparéncia — Performance) , 191 -,644 -,338] 177 -,115
Artigos (de luxo — primeira necessidade) ,519 ,556 ,180| 7,724E-02| 1,802E-02
Tecnologia (Avangada— ultrapassada) 427 ,488 ,259 ,219 ,335
Prego (justo-excessivo) -,225| -4,082E-02 -,842| 3,361E-02| 3,312E-02
Nivel de preco (barato — caro) -,342 -,269 -, 768 7,304E-02| 8,213E-02
Voltado para sexo masculino — feminino | -4,474E-02] 1,480E-03 4,354E-02 ,879 ,100
Destinado a jovens — destinados a idosos 1,096E-02| -8,187E-02 -,272 ,760 ,116
Destidos a classes de poder aquisitivo ,328 ,222 ,363 ,626( -2,985E-02
(alto — baixo)
Producdo de massa — artesanal 6,812E-02| 5,829E-02| -7,779E-03| 7,413E-03 ,821
Distrib.ambito mundial — doméstica ,116 ,119| -5,692E-02 ,135 ,807

Na tabela 2 ¢ feita uma comparagdo das dimensdes encontradas neste estudo com os

estudos de Heslop e Papadopoulos, apud Chéron e Propeck (1997) e Nagashima (1970; 1977).
Uma vez que outros estudos ndo apresentam em detalhe as escalas utilizadas, ndo puderam ser
comparados.

Foram aplicados testes de normalidade para cada uma das variaveis, usando o teste de
Kolmogorof-Smirnof. A hipdtese nula pode ser aceita e os dados tendo distribuicdo normal,
uma vez que todas as distribui¢des de todas as variaveis tem valores abaixo do valor critico,
com alfa=0,01.

Nota-se que o estudo aqui apresentado em relacdo ao estudo de Nagashima, as
dimensdes de Propaganda e Reputagdo, bem como Design foram integradas em grande parte
na dimensdo que nomeamos de Imagem e Reputacdo. A escala Preocupagdo com aparéncia
vs. preocupagdo com desempenho, foi classificada na dimensdo qualidade, o que ¢ coerente
uma vez que aparéncia ou desempenho sdo elementos que podem estar relacionados a uma
maior ou menor preocupacao com a qualidade.

A escala producdo inovativa vs. imitativa também foi classificada em nosso modelo
dentro da dimensao Imagem e Reputagdo, diferente do Modelo de Nagashima que relacionou
este quesito com servigo e engenharia. Preco foi um fator, ou dimensdo claramente destacado
no nosso estudo, o que nao foi o caso da proposta de Nagashima, que agrupou preco e valor
em uma s6 dimensdo. Os itens relacionados a valor por Nagashima, foram relacionados a
qualidade no presente estudo.

Neste estudo uma dimensao de servico ficou claramente destacada através das escalas
produgdo em massa vs. artesanal e distribui¢do mundial vs. doméstica. Estas escalas foram
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agrupadas por Nagashima no fator servigo e engenharia. Também a dimensdo perfil do
consumidor foi claramente destacada na andlise fatorial realizada, o que foi coerente com o
trabalho de Nagashima. Outras escalas agrupadas por Nagashima na dimensdo servigo e
engenharia, encontram-se agrupadas no presente estudo, nas dimensdes imagem e reputacao,
bem como qualidade.

Tabela 2 — Comparacio dos Fatores ou Dimensées deste estudo com outros autores

Presente Nagashima (1970) Indicadores (Adjetivos [Helosp e Papadopoulos (1993)

Estudo bipolares)

Dimensdes [Dimensodes deste estudo a partir de [Dimensdes [Indicadores (Adjetivos
Nagashima bipolares

Design Variedade de modelos Variedade de modelos
(Grande variedade de (Grande variedade de
tamanho e modelos — tamanho e modelos —
variedade limitada) variedade limitada)

Propaganda e Propaganda (muita prop. — [Presenca de |Propaganda (muita prop.

Reputacdo ouca propaganda) Mercado — pouca propaganda)

Imagem e |[Servigo e Produgédo (inovativa-

Reputacio [|engenharia imitativa)

Propaganda e Marcas (Muito conhecidas Marcas (Muito

Reputagdo — desconhecida) conhecidas —

desconhecida)

Propaganda e Orgulho (Muito orgulho — Boa qualidade de

Reputagao pouco orgulho) servigo-baixa qualidade

de servigo

Design Cores (Uso inteligente — Qualidade superior-
uso inadequado) qualidade inferior

Preco ¢ Valor Produto (confiavel — ndo Produto (confiavel — ndo
confiavel) confiavel)

Servigo e [Fabricacdo (Cuidadosa- Nivel intenso de mao de

engenharia pouco cuidadosa) obra- baixa intensidade
de mao de obra

Qualidade |Design Preocupacdo (Aparéncia — [Integridade |Preocupagdo (Aparéncia
Performance) do produto |- Performance)

Preco e Valor Artigos (de luxo — primeira Producdo (inovativa-
necessidade) imitativa)

Servico e Tecnologia (Avangada— Tecnologia (Avancada—

engenharia ultrapassada) ultrapassada)

Preco Prego e valor Preco (justo-excessivo) Preco Preco (justo-excessivo)
INivel de precgo (barato — Nivel de precgo (barato —
caro) caro)

[Voltado para sexo
masculino — feminino

Perfildo  [Perfil do Destinado a jovens —

Consumidor|Consumidor destinados a idosos
Destinado a classes de
poder aquisitivo (alto —
baixo)

Servico Servigo e Produgdo de massa —

engenharia artesanal
Distrib.ambito mundial —
doméstica

O estudo de Helosp e Papadopolos (1993) também traz semelhancas com o estudo aqui

apresentado, conforme a tabela 2.
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3.2. Analise da percep¢ao dos respondentes segundo o “country-of-orign”

Na tabela 3 sdo apresentadas as médias obtidas para cada pais segundo as escalas do
adjetivos bipolares. Desta forma ¢ possivel identificar a percepcdo dos paises de origem
segundo este conjunto de critérios. Ao lado de cada média ¢ apresentada uma letra. As médias
em uma linha, que tem a mesma letra para os diferentes paises, indicam que as médias para
estes paises ndo sdo estatisticamente diferentes. As médias foram comparadas com uma
ANOVA e teste de Waller-Duncan com nivel de signicancia de 0,0001.

Tabela 3 — Médias Obtidas a partir das respostas dos executivos e estudantes franceses

Indicadores (Fatores Bi-polares) Franca |Brasil |Itdlia | China [Aleman |Japiao |Estados
ha Unidos

Imagem e Reputagiio

Variedade de modelos (Grande variedade 22A| 53D 2.8B 42C| 2,6 AB| 2,6 AB| 2,5AB
de tamanho e modelos — variedade

limitada)

Propaganda (muita prop. — pouca 24B| 57E| 32D 58E 2,8C 2,8C 1,8 A
propaganda)

Producao (inovativa-imitativa) 23A] 53C| 38B 6,0D 24 A 26 A 23 A
Marcas (Muito conhecidas — 24AB| 57D]| 3,2C 5,8D 2.8B 2.8B 1,8 A
desconhecida)

Orgulho (Muito orgulho — pouco orgulho) 22A1 53C| 3,8B 5,8D 25A 35B 3,6 B

Cores (Uso inteligente — uso inadequado) 33A| 44C| 34D 50C| 40BC| 4,0BC| 3,8AB

Qualidade

Produto (confiavel — ndo confidvel) 27A] 43C 3,5B 44 C 25A 2.8 A 32B

Fabricacdo (Cuidadosa-pouco cuidadosa) 25B| 48E]| 40D 5,1 E 2,1 Al 2,3AB 3,2C

Preocupacao (Aparéncia — Performance) 43C| 3,6B| 3,0A 3,7B 58D 55D 45C

Artigos (de luxo — primeira necessidade) 24A1 51D 35C 5,7E 28B| 3,2BC 33C

Tecnologia (Avancada— ultrapassada) 25B| 48D| 3,6C 45D 23B 1.9A] 2,2AB

Preco

Preco (justo-excessivo) 47D]| 3,1B| 39C 2,1 A 50E| 44DE 48 E

Nivel de preco (barato — caro) 53D| 3,1B| 43C 2,0 A 5,8 E 5,1D 52D

Perfil do Consumidor

Voltado para sexo masculino — feminino 48B| 48B 46| 43 AB 4,1 A 41A| 43AB
AB

Destinado a jovens — destinados a idosos 44B| 39A| 3,7A 3,7A 5,0C 38A( 41AB

Destidos a classes de poder aquisitivo 33AB| 57D| 42C 6,1 D 3,0A 3,7B 3,5B

(alto — baixo)

Servico

Producdo de massa — artesanal 32C| 43D| 36C 22 A 29B 22 A 23 A

Distrib.Aambito mundial — doméstica 30C| 41E| 34D 2,0A 2,6 B 1,9 A 2,14

Questdes adicionais nao utilizadas na
analise fatorial (apenas 54

respondentes)
Tipo de Industria (pesada — leve) 38B| 43C| 42C 3,7B 2.8 A 3,7B 32A
Tipo de produto (exclusivo — comum) 27A] 45D|3,2BC 6,0E| 3,0AB| 3,3BC 35C

A imagem do made in Brazil : Os pregos sdo vistos como baratos e de prego justo, sdo
produtos de prmeira necessidade, fabricados com tecnologia um pouco ultrapassada e a partir
de politicas de imitagdo. E o pais que obtem o score mais longe em termos de « produgio em
massa » ¢ « distribuicdo mundial ». Os consumidores ndo tem orgulho de ter um produto
brasileiro, o produto brasileiro tem pouca propaganda e as marcas sdo muito pouco
conhecidas. O perfil dos consumidores ¢ jovem e os produtos s3o destinadas
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preferencialmente para as mulheres de nivel social abaixo da média. As respostas indicam a
percepcao de producdo de matéria prima através de tecnologia tradicional, e de maneira
periférica produtos de consumo para pessoas mais jovens ¢ de poucos recursos, destinados
essencialmente ao consumo interno.

A imagem do Made in China : dos 6 paises tratados, a China é o pais cuja imagem mais
se aproxima do Brasil, mas com percep¢des mais marcadas em termos de preco (muito
barato), de artigos de primeira necessidade, de politica de imitacdo, de grau de orgulho na
utilizagio mais baixo. E o pais cujo produto é considerado menos diferenciado, menos
exclusivo). A visdo do consumidor francés quanto ao produto chinés ¢ consideravelmente
proxima ao da visdo sobre o produto brasileiro. A categoria social consumidora do produto

chinés ¢ de natureza tdo popular quanto a relativa ao Brasil.

As avaliagdes sdo visinhas em termos de tecnologia ultrapassada, de marcas pouco
conhecidas e de pouco uso de propaganda. No entanto a imagem da China se distingue da do
Brasil em termos de producdo em massa e distribuicdo mundial, quesito no qual a China
obtem scores comparaveis aos dos paises industrializados (Estados Unidos, Alemanha,
Japdo).

Imagem do made in France : produtos caros, mas nao excessivos, confiaveis (tal qual os
produtos dos Estados Unidos e do Japao), a Franga se destaca obtendo a média mais elevada
em termos de produtos de luxo. Os scores obtidos em termos de escalas de distribuigao
mundial/doméstica e produgdo em massa/producdo artesanal situam os produtos franceses em
uma posicao intermediaria tendo de um lado o Japao, China, Estados Unidos e Alemanha e do
outro lado a Itdlia (a Franca e a Itdlia sdo vistas no mesmo nivel em termos de produ¢do
artesanal. A imagem « produto de moda» aparece também na opinido dos consumidores,
clientela mais para feminina, de classe de poder aquisitivo mais alto. As marcas francesas
aparecem, ao lado das marcas estadunidenses como as marcas mais conhecidas.

Image du made in Italy: como ja observado, os produtos italianos se situam em uma
posicdo intermedidria entre os outros paises industrializados e os dois paises emergentes
(China, Brasil). Os preg¢os dos produtos italianos sdo considerados de nivel intermedidrio
entre os pregos do grupo formado pelo Brasil e China e os paises industrializados. A
preocupacdo com a aparéncia e utilizagdo inteligente das cores (score comparavel ao da
Franca) se destacam na percepcao do produto italiano. O setor da moda, parece influenciar a
percepcao global do produto italiano (produtos mais para jovens e de classe média).

Image do made in Germany: Trata-se dos produtos mais caros dentre os 7 paises, de
valor um pouco excessivo, sendo os mais confiaveis, equivalentes aos produtos japosenses.
Entre os diferentes paises, os produtos alemaes, ao lado dos produtos japoneses, sdo aqueles
fabricados de maneira mais meticulosa e os mais preocupados com performance. Os produtos
alemaes, tanto quanto os produtos franceses, s3o os que trazem mais orgulho ao detentor do
produto. Sdo mais voltados a pessoas mais velhas e de bom poder aquisitivo. Depois da
Franca, a média dos produtos alemdes ¢ que mais se aproxima da caracteristica« produto de
luxo ». Tudo indica que a percep¢do dos produtos deste pais se aproximam dos bens de
equipamento de alto padrao (marca Mercedes por exemplo).

Image du made in Japan: produtos menos caros e de preco menos excessivo que os da
Alemanha, Franga ou dos Estados Unidos, sdo considerados confidveis e tendendo a luxo. E o
Japdo o pais que oferece os produtos mais avangados em termos de tecnologia e que dispdes
tanto quanto a China e os Estados Unidos, da melhor distribuicdo mundial.

10
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Tal qual a Alemanha, os produtos japoneses se diferenciam por uma grande
preocupacdo com o desempenho. Em termos do perfil do consumidor, os produtos japoneses
sdo destinados a pessoas de relativamente jovens, mais para o sexo masculino e de certo nivel
de posse.

Image du made in USA: Os produtos dos Estados Unidos aparcem tdo caros quanto os
produtos franceses e japoneses, mas de preco considerado um pouco excessivo. Em relacao
aos produtos da Alemanha, Franga ¢ do Japao, os produtos estadunidenses sdo percebidos
como menos confiaveis, de nivel de luxo mediano, no mesmo nivel dos italianos e de
fabricacdo menos meticulosa. Os produtos dos Estados Unidos sdo vistos como tendo uma
boa distribui¢do mundial, sdo muito inovadores e sua marca sdo, tanto quanto as francesas, as
mais conhecidas.

A partir desta andlise € possivel perceber que existe de maneira geral uma hierarquia
onde percebem-se trés grupos distintos de produtos-paises. Um primeiro grupo composto pela
China e Brasil, bastante proximos, um segundo grupo isolado representado pela Itdlia e um
terceito grupo representado pela Franga, Alemanha, Japao e Estados Unidos. A China recebe
a avaliacdo mais desfavoravel em termos de qualidade do produto, e capacidade de inovagao
mas muito proxima do made in Brazil que se situa entre a China e a Italia. No caso da Itallia,
seus produtos tem uma avaliagdo mediana. O Japdo, a Alemanha , a Franga e os Estados
Unidos possuem uma imagem quanto a tecnologia bem mais favoravel.

A fim de completar a andlise comparativa do « made in Brazil », foi colocada a seguinte
questdo aos respondentes:

« Quando vocé pensa no « made in Brazil » quais sdo os produtos ou atividades que
surgem a mente imediatamente ? »

O obejtivo foi buscar uma avaliacdo mais geral do pais e um conjunto de produtos de
referéncia, que justifiquem esta percep¢do. De maneira expontanea, as respostas a esta
pergunta podem destacar certos esteridtipos de maneira mais objetiva, as atividades
econOmicas brasileiras que sdo mais conhecidas na Franga. As diferengas na lembranga de
atividades do pais, a partir das pessoas consultadas, se baseiam no seu nivel variado de
conhecimento sobre o pais. Para ilustrar este ponto, foram feitas abordadas duas amostras de
populagdo diferente. A primeira ¢ composta de um conjunto de 54 estudantes em formacao
equivalente ao ltimo ano de graduagdo na Franca, que ainda se encontrando em formagao
inicial, ndo tem uma verdadeira experiéncia profissional além de estagios em empresas. O
segundo grupo de respondentes ¢ constutuido de 27 executivos em formagao continuada, mais
velhos que o primeiro grupo com varios anos de experiéncia em empresa na funcdo de
compras. A questdo ¢ saber se este segundo grupo que ¢ melhor informado sobre a
participagcdo do Brasil no comércio internacional fornecera respostas mais objetivas e mais
coerentes com as caracteristicas basicas da industria brasileira.

Esta andlise baseada em duas amostras distintas tem o objetivo de destacar o impacto
da variavel “disponibilidade de informagao” sobre as respostas obtidas. A « disponibilidade
de informacdo » foi um dos critérios constatados por Peterson e Jolibert (1995) entre os
critérios que influenciam os efeitos do pais de origem. Do mesmo modo Han e Terpstra
(1988) integraram a variavel « disponibilidade de informacao » em sua andlise, sobre o efeito
do pais de origem na avaliacao de produtos.

11
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A tabela 4 indica as respostas obtidas dos estudantes de graduacdo. Foi proposto aos

alunos citar até 5 atividades ou pordutos. Os dados apresentados neste grupo sdo as

freqliéncias obtidas em cada citagdo, segundo sua classificagao.

Tabela 4 : lista dos produtos e servicos associados a imagem do

Brasil (amostra de estudantes de graduacao)

Ordem de classificacao por citacio

Principais produtos citados:

Café

16

Carnaval

12

Futebol

11

Musica/Danga

Cirurgia plastica

Turismo

—|—|C0|Co|\O|—

WO (AN~

N|o|wlun|ln|o

— W=

Vestuario

Biquines

Roupas

Couro e cal¢ados

Maios de banho

Chinelos

O O = | ==

—_ N == N

— || ||

OO =W

S|Io|O|(—|—

Agro-industria

Frutas

Cacau

Carne

Bebida (alcool de cana)

Charutos

(=) ) fa) fal ol

S|l=|= ==

— O

— | o |||

o|Ioo|o|—

Midia

Televisdo (rede globo)

As quatro dimensdes mais frequentemente citadas sdo o café, carnaval, futebol e a

musica popular brasileira associada a danca (samba, capoeira). Ao lado deste aspecto festivo e
futebolistico, a imagem do Brasil associada a preocupagdo com a aparéncia fisica (culto ao

corpo) ¢ indicada pela freqiiéncia com que foi citada a atividade de cirurgia pléstica.

Do ponto de vista industrial, somente dois setores mencionados :

Vestuario: com referencias associadas a imagem tropical e de laser: produtos de praia

(chinelos, maids de banho e biquines).

Agro-industria : café, frutas, carne e cachaca.

Em resumo, mesmo se estas respostas correspondem a atividades econOmicas
realmente existentes no pais, podemos considerar estes resultados principalmente
ligados a esteredtipos desenvolvidos pela midia e pelas atividades turisticas. Este
esteredtipo simplesmente ignora toda a gama de atividades industriais efetuadas no

pais.

A tabela 5 apresenta as respostas obtidas a partir da segunda amostra composta por
executivos.

12
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Tabela S : lista dos produtos e atividades associadas a imagem
do Brasil (amostra de compradores profissionais)

Classificacio das citacoes
Café
Aeronautica/Embraer
Vestuario/Téxtil
Veiculos/e autopecas
Frutas/suco de frutas
Madeira
Futebol
Turismo
Minerais
Maios de banho
Chinelos
Volei de prais
Cirurgia plastica
Borracha
Alcool de cana/cachaca
Eletrodomésticos
Oculos de Sol
Celulose
Creme solar

OO IO O OO ||~ O[O | (NN (NN — W N
OO == =N — ||| [ [N —|W| W
(=1 L L (=l lel bl o) () [} [l fa) P fe) fe) [eo ) fan )l e Fanl | (S RPN
=l (=l =] {=) e} (o] [w] o) ) fa) Pl L Fel L e} fe) Fal kel {7 |

olo|lo|o|o|lo|o|o|=—|—|—=|—=|—|—|—[N W |00 | m=

Mesmo encontrando algumas das atividades mais citadas na amostra anterior, (café,
futebol), algumas ndo sdo mais citadas pelos respondentes (musica e danca). Por outro lado,
as respostas incluem setores ndo citados precedentemente : indistria aeronautica, industria
textil, da madeira bois e celulose, equipamentos de automoével,indistria mineral,
eletrodomésticos. Os setores citados sdo variados e ilustram para este grupo um melhor
conhecimento da economia brasileira. A fun¢do de comprador exige cada vez mais uma visao
global, o que provavelmente explica a disparidade de respostas obtidas em cada uma das duas
amostras.

Na segunda amostra, se bem que em menor freqiiéncia, os produtos ligados a praia
tambpem sdo citados (maids de banho, chinelos, o6culos de sol, volei de praia) e ¢
possivelmente neste setor de atividade que ha mais conotagdes favoraveis entre a imagem do
pais e a percep¢do positiva de produtos. O sucesso das « Havaianas » da Alpargatas no
exterior ilustra este aspecto. Estas sdo exportadas em 140 paises. Em 40 anos a empresa
farbicou mais de 3 milhdes de pares, 40% destinados a exportagdo, sendo distribuidas nas
mais renomadas lojas na Europa ¢ Estados Unidos. A associacdo brasileira da industria textil
deseja promover esta tendéncia e constata que o pais aparece de maneira crescente como um
polo criados de “moda praia” essencialmente fimina.

4 Conclusoes

Nossa preocupacao com o tema « made in Brazil» a partir de um estudo de mercado
efetudado na Franca para a industria brasileira de calcados (CASTEL ¢ DROUVOT 2002).
Este estudo financiado pela Associagdo Brasileira da Industria de Calgados e pela Agence de
Promotion des Exportations, APEX, permite constatar a impossibilidade de estruturar um
questionario destinado a avaliar a percepg¢do dos calgados junto a uma amostra de
consumidores franceses. Como seria possivel comparar a produgdo brasileira a de paises
concorrentes se a populacdo francesa ignora que o Brasil é um grande exportador de
calgados. E pouco provavel que esta situagdo mude sem agdes brasileiras de promogio haja
visto a imagem do consumidor francés em relacdo aos produtos brasileiros. Este fator ¢
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agravado pelo fato de que atualmente, diferentemente dos Estados Unidos, na unido européia
ndo ha mais a obrigacdo de colocar sobre o produto a indicacdo « country-of-origin» nos
produtos. O grande aumento de importacdes de calgados da China ou Vietnam ¢ desta forma
dissimulada, evitando um excesso de reacdes nacionalistas. De qualquer maneira pudemos
notar nesta pesquisa que os produtos brasileiros ndo observam vantagem em relacdo aos
produtos chineses em termos de percepcao dos consumidores franceses. Ao contrario, além de
formarem uma opinido semelhante em termos de qualidade e imagem dos produtos brasileiros
e chineses, os produtos chineses sdo considerados mais baratos.

No mesmo sentido, um artigo da Gazeta Mercantil (2003) sobre as exportacdes
brasileiras de moveis para o mercado estadunidense constata que o consumidor estadunidense
raramente conhece a origem dos produtos, sendo que os méveis brasileiros sdo exportados em
sua grande maioria sem marca e sem indicagdo do pais de origem. E fundamental poder
promover a imagem industrial do Brasil. A industria aerondutica poderia neste sentido, ser um
grande excelente veiculo de comunicagao.

O sucesso da Embraer, quarto produtor mundial de avides deveria ser tema de artigos
na midia internacional.

A preocupacgdo em confrontar a imagem da industria de um pais se manifesta também
na Argentina. Para Redrado (2003) um dos desafios das politicas publicas argentinas ¢
justamente trabalhar na criagdo de uma identidade e reputagdo comum a todos os produtos
nacionais, isto ¢ a criagdo de uma “marca Argentina” permitindo diferenciar-se
qualitativamente no ambito internacional. O autor tem consciéncia que ¢ necessario se
amparar de um engajamento duradouro integrando-se a outras politicas que favorizem a
competitividade e inovagdo, 0 que necessita a colaboragdo intima das agéncias
governamentais de promog¢do de exporta¢do e da industria preocupada em desenvolver sua
presenca no mercado internacional.

5 Pesquisa futuras

Como sequéncia a esta pesquisa, estamos trabalhando na pesquisa junto a
respondentes brasileiros a fim de avaliar a percep¢do do consumidor deste pais com relacao
aos produtos estrangeiros e principalmente comparar sua percep¢ao com relagcdo a percepcao
do consumidor francés.

Este estudo explorou a percep¢do dos franceses face a dois paises emergentes. A
percepcao de outros paises industrializados em relagdo a paises emergentes ¢ uma outra etapa
a ser explorada, em particular paises da América Latina e do Mercosul.

Do ponto de vista conceitual, modelos estruturais que explorem as relacdes entre as
caracteristicas do pais e a propensdo a compra sdo um tema pouco estudado e que poderia
também ser explorado. Esta pesquisa ndo teve este objetivo, mas poderia ser um elemento
importante na compreensao do modo de raciocinio do consumidor dos paises industrializados
em relacdo aos paises emergentes.
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