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RESUMO!'

Ao mesmo tempo em que a globalizagdo dos mercados avangou, houve uma crescente expansdo de
pesquisas sobre o efeito pais de origem no comércio internacional e na literatura de marketing. Um fluxo
continuo de estudos empiricos tem avaliado o efeito pais de origem a partir de varias perspectivas. Em geral,
considera-se que o pais de origem influencia as avaliagdes de produtos pelo consumidor e as suas decisoes de
compra. Os efeitos do pais de origem nas avalia¢des de produtos pelo consumidor podem ser mediados por
uma variedade de informagdes intrinsecas e extrinsecas sobre o produto e por fatores ambientais e culturais.
Para a maioria dos estudos nessa area, as percepgdes do consumidor sdo importantes porque irdo, no final,
influenciar suas escolhas por um produto ou uma marca. Como as organiza¢des lidam com recursos
limitados, elas precisam tentar desenvolver estratégias apropriadas a sua base de recursos. Nesse sentido, o
pais de origem pode vir a ser utilizado como parte de uma estratégia de diferenciagdo de produtos brasileiros
em mercados internacionais.
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ABSTRACT

At the same time that the globalization of markets has progressed, there has been a growing expansion of
researches on the country-of-origin effect, both in the international trade and in the marketing literature. A
continuous flow of empiric studies has evaluated the country-of-origin effects from several perspectives. In
general, it is admitted that the country of origin influences products evaluations made by the consumer and
his/her purchase decisions. The country-of-origin effects on the products evaluations can be moderated by a
variety of intrinsic and extrinsic information about the product and also by environmental and cultural
factors. For the majority of the studies in this field, it is seen that the consumer perceptions are important
because they will, at the end, influence the consumer’s choices for one product or brand. Since the
organizations deal with limited resources, they need to try to develop strategies that are appropriated to
their resource base. In this sense, the country of origin can be used as part of a differentiation strategy for
Brazilian products in international markets.

Key words: image, country-of-origin, consumer behavior.
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1. INTRODUCAO

A rapida globalizagdo dos mercados provocou
um crescimento sem precedentes no comércio
internacional nas ultimas décadas. O tempo e a
distancia estdo se encurtando rapidamente com o
advento, nos ultimos anos, de comunicagdes,
transportes e fluxos financeiros cada vez mais
rapidos. Com isso, ocorre um aumento na
competi¢dao global; empresas domésticas que nunca
se preocuparam com a existéncia de concorrentes
estrangeiros encontram-nos, repentinamente, dentro
de seus proprios mercados. Para defender suas
posicdes, as empresas devem aprender como entrar
em mercados estrangeiros e aumentar sua
competitividade global (KOTLER, 1995). Para
KOTLER (1995), quanto maior a demora das
empresas em tomar providéncias para a
internacionaliza¢do, mais elas correrdo o risco de
ficar de fora de mercados promissores, como a
Europa Ocidental, a Europa Oriental, o extremo
Oriente e outros.

Com relagdo as exportagdes brasileiras, tem-se
observado uma tendéncia de crescimento no volume
exportado. Em 2003, o Ministério do
Desenvolvimento apurou um valor total de
exportagdes superior a 73 bilhdes de dolares, maior
volume de exportagdes de sua historia (SILVA,
2004). O resultado ¢ 21% superior ao de 2002,
quando também ocorreu um recorde, com a venda
de USS$ 60 bilhdes ao exterior.

FONSECA (2003) acredita que, apesar da
heterogeneidade do parque industrial brasileiro e da
diversidade e complexidade de seus produtos e
servigos, muitos deles com nivel de competitividade
externa ¢ em setores altamente dinamicos do ponto
de vista tecnologico, a imagem do Brasil no exterior
¢ principalmente associada a algumas habilidades
esportivas (sobretudo ao futebol) ou criativas,
relacionadas, por exemplo, a sua expressividade e
musicalidade, que tem seu ponto maximo no
carnaval. Dessa forma, quase nenhum significado
ou importidncia ¢ atribuida ao Brasil enquanto
provedor de itens de maior contetido tecnoldgico ou
de qualidade reconhecida no exterior.

Portanto, verifica-se que o conhecimento sobre o
Brasil e, sobretudo, sobre o nivel de qualidade de
sua produgdo interna ainda se mostra bastante
restrito e tendencioso, desconhecendo-se aspectos
freqiientemente  vistos na economia interna,

vinculados a relevancia, qualidade e aprimoramento
tecnologico. Para FONSECA (2003), duas sdo,
aparentemente, as razdes principais desse pouco
conhecimento ou percepcao equivocada: a pouca
exposi¢ao ao publico externo dos bens e servigos
brasileiros e o fato de o Brasil pouco se apresentar
nos meios de comunicacdo. O pais ¢ geralmente
mostrado por instituigdes ou por midias externas
que ndo tém conhecimento de aspectos importantes
da realidade brasileira ou que a enxergam sob uma
optica fora de foco (que realca fatos negativos, tais
como corrupgdo, agressdes ao meio ambiente,
desrespeito aos direitos humanos e desigualdades
sociais).

Esse autor, porém, ndo considera outras possiveis
causas para tal percepgdo da qualidade dos produtos
brasileiros. Em primeiro lugar, existe uma tendéncia
natural dos meios de comunicagdo de explorarem as
mas noticias em detrimentos das boas. Em segundo
lugar, o proprio governo brasileiro possui uma
parcela de responsabilidade, por ndo ter um
programa de relagdes publicas voltado para a
divulgacdo, ao mercado externo, de noticias e feitos
das empresas brasileiras.

Além disso, FONSECA (2003) salienta que uma
conseqiiéncia negativa mais direta para as
exportagdes brasileiras relaciona-se com a simples
percepcao do consumidor sobre a qualidade e o
valor atribuido a um bem, que tende a ser fator
subjetivo e se transferir para sua decisdo de compra
e para sua disposicdo de pagar mais ou menos. Esse
efeito ¢ conhecido como efeito pais de origem.
Embasa esse efeito o fato de os consumidores
possuirem um numero de percepcdes duradouras,
ou imagens, particularmente importantes para o
estudo do seu comportamento. Os produtos e as
marcas possuem valores simbolicos para os
individuos, que os avaliam com base na
consisténcia deles em relagdo a suas auto-imagens
(SCHIFFMAN e KANUK, 1997). Os consumidores
procuram preservar ou melhorar as suas auto-
imagens com a compra de produtos considerados
congruentes com essas auto-imagens, evitando
aqueles que ndo o sdo.

Segundo AYROSA  (2000), os efeitos
relacionados ao pais de origem referem-se a
influéncia da informagdo sobre o pais de origem nas
atitudes e no comportamento com relacdo a um
produto ou uma marca. Desde o primeiro artigo
sobre esses efeitos, em 1965, mais de 300 trabalhos
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ja foram publicados. Para AYROSA (2000), as
formas de comunicar a informagdo sobre o pais de
origem incluem: o rétulo “fabricado em” (made in),
a sugestao direta por meio da marca ou do nome da
empresa (e.g. British Airways, Ibéria), a sugestdo
indireta pela sonorizagdo ou ortografia da marca ou
do nome da empresa (e.g. Ferrari, Matsushita,
Olivetti, Renault) ¢ a indicagdo ou sugestdo pela
embalagem do produto (e.g. cerveja Fosters,
Reebok).

2. OBJETIVOS E METODO

O presente artigo possui carater essencialmente
teorico. O objetivo proposto € compreender a
importdncia da imagem do pais de origem na
internacionalizacdo de produtos, especialmente de
produtos brasileiros. Nesse sentido, inicia-se o
trabalho com uma breve revisdo da literatura sobre
os efeitos causados pelo pais de origem dos
produtos. As formas de processamento da
informacao sobre o pais de origem sdo analisadas:
pais de origem como atributo extrinseco do produto,
como um halo e como pista-resumo. Os fatores
mediadores do efeito pais de origem sdo também
apresentados, salientando-se as condigdes em que o
efeito € mais ou menos intenso. Por fim, sdo

destacadas as conclusdes, ressaltando-se a
importancia da melhoria da imagem do Brasil para
agregar valor as exportagdes brasileiras.

Por se tratar de um trabalho de cunho tedrico, o
método de pesquisa empregado foi o de pesquisa
exploratoria, utilizando-se a analise de dados
secundarios (MCDANIEL e GATES, 1996). Os
estudos em fontes secundarias envolveram
levantamentos bibliograficos de livros e pesquisas
ja efetuadas sobre o tema em estudo.

3. PESQUISAS SOBRE O EFEITO PAIS DE
ORIGEM

Em seu trabalho, AYROSA (2000) descreveu os
principais resultados da area de pesquisa sobre pais
de origem. Os seguintes topicos foram abordados: a
existéncia de efeitos derivados do pais de origem, a
existéncia de um viés de favorecimento a paises
mais desenvolvidos, o viés dos pesquisadores na
escolha de determinados paises, as interagdes entre
a informagdo sobre o pais de origem e a marca, o
precgo e as caracteristicas demograficas. O Quadro 1
apresenta os resultados citados, com exceg¢do dos
referentes as intera¢des entre pais de origem e
caracteristicas demograficas do consumidor, os
quais serdo vistos posteriormente.

Quadro 1: Principais resultados da area de pesquisa sobre pais de origem

Resultado

Descricao

O efeito pais de origem existe.

De acordo com os resultados de pesquisas elaboradas durante 31 anos,
por varios autores, os efeitos do pais de origem nas avaliagdes de
produtos realmente existem para uma variedade de categorias de
produtos e diferentes tipos de consumidores.

Viés favorecendo os paises mais
desenvolvidos.

Paises mais desenvolvidos sdo percebidos como “melhores” paises de
origem do que paises menos desenvolvidos.

Viés dos pesquisadores.

A diversidade de paises usados em experimentos é surpreendentemente
pequena, o que torna a generalizagdo dos resultados muito dificil.
Paises como EUA, Japdo e Alemanha sdo os mais mencionados como
tendo “imagem favoravel”, enquanto México, Tailandia e Taiwan sdo
tidos como de “imagem desfavoravel”.

Interagdes entre pais de origem e
outros atributos do produto.

Marca: uma marca bem conhecida pode compensar os efeitos negativos
advindos de um pais de origem desfavoravel para algumas categorias
de produtos. A familiaridade e a percepcdo de risco devem influenciar
as interagdes entre marca e pais de origem.

Preco: efeitos negativos advindos de imagens desfavoraveis de paises
podem ser compensados por descontos nos pregos dos produtos.

Outros atributos: garantia, for¢a de vendas e imagem do varejista
apresentam efeitos semelhantes aos da marca e do prego.

Fonte: Adaptado de AYROSA (2000).
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4. PROCESSAMENTO DE INFORMACOES
SOBRE O PAIS DE ORIGEM

Nesta parte do trabalho sera observada a natureza
da declaragdo de pais de origem como informacao a
ser processada pelos consumidores. Como
mencionado anteriormente, o termo efeito pais de
origem refere-se aos efeitos da informacdo acerca
do pais de origem nas respostas atitudinais e
comportamentais dos consumidores aos produtos.
Os estudos sobre os efeitos do pais de origem tém
procurado identificar processos que ajudem a
explicar como o pais de origem influencia a
avaliagdo de um produto. Nesta parte do trabalho
verificar-se-4 que o pais de origem pode funcionar
como um indicador da qualidade de um produto ou
como um atributo do produto que pode fornecer
certos beneficios, dependendo da situagdo e/ou das
caracteristicas do consumidor (BALABANIS,
MUELLER e MELEWAR, 2002). Sera ainda
analisado o fendmeno efeito halo, decorrente do
processamento da informagdo sobre o pais de
origem.

4.1.

Para ENGEL, BLACKWELL e MINIARD
(1995), o pais de origem atua apenas como um
critério de avaliagdo de produtos. Os critérios
utilizados pelos consumidores sdo nada mais que
dimensdes ou atributos usados no julgamento das
alternativas para uma compra especifica. Os
critérios de avaliagdo podem ser varios, como
segurancga, confiabilidade, preco, marca, pais de
origem, garantia, ¢ alguns mais hedonicos, como os
sentimentos que derivam da posse do produto.

Pais de origem como atributo extrinseco

Os critérios de avaliacdo freqiientemente diferem
em suas influéncias na selecdo de produtos pelo
consumidor, pois alguns critérios tém mais impacto
do que outros sobre um mesmo consumidor. Da
mesma forma, os consumidores podem diferir
quanto a importancia atribuida a cada critério de
avaliagdo (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD,
1995). A importancia de cada atributo refere-se a
influéncia potencial que cada um deles pode exercer
sobre o consumidor durante o processo de
comparagdo de produtos. Os atributos importantes
(salientes) que realmente influenciam o processo de
avaliacdo sdo chamados de atributos determinantes.
ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (1995) citam
os seguintes fatores influenciadores, que afetam a

saliéncia dos atributos no processo de avaliagdo de
alternativas de produtos:

« influéncia situacional: os fatores situacionais (por
exemplo: ocasido de uso do produto) geralmente
exercem uma grande influéncia na importancia
do critério de avaliacdo;

« semelhanga das alternativas: decisdes envolvendo
alternativas ndo comparaveis podem exigir do
consumidor o uso de critérios de avaliagdo mais
abstratos, como necessidade, divertimento,
status,

« motivagdo: a presenga das motivagdoes hedonica
ou utilitaria ird determinar o tipo de critério de
avaliacdo a ser possivelmente utilizado pelo
consumidor;

« envolvimento: um numero maior de critérios de
avaliagdo sera provavelmente utilizado no
processo de decisio a medida que o
envolvimento do consumidor com a compra ou
com o produto aumenta;

« conhecimento: consumidores bem informados
terdo guardadas na memoria informagdes sobre
as dimensdes, que serdo Uteis na comparagdo de
alternativas. E menos provavel que essas
informagbes  existam na  memodria  de
consumidores novatos. Conseqiientemente, seus
critérios de avaliagdo estardo muito mais
suscetiveis as influéncias externas.

Essa conceituagdo do pais de origem como
atributo do produto deriva do paradigma das dicas
cue paradigm no original em inglés. A palavra cue,
nesse sentido, significa dica ou indicador de um
atributo. As dicas sobre atributos de produtos sdo
importantes variaveis de marketing que influenciam
as decisdes de compra de clientes potenciais. Varios
estudos tém examinado o impacto potencial das
dicas de produtos nas avaliagcdes dos clientes sobre
a qualidade dos produtos e nas subseqiientes
intengdes de compra (FORSYTHE, KIM e PETEE,
1999). No contexto do efeito pais de origem, este
funciona como uma “dica” ou atributo extrinseco do
produto, assim como pre¢o, marca € garantia
(AYROSA, 1998).

Como atributo extrinseco, o pais de origem opde-
se a atributos intrinsecos, como poténcia, peso,
composi¢do, temperatura, durabilidade, etc.
Verifica-se, portanto, que os atributos intrinsecos
estdo diretamente relacionados as caracteristicas do
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produto. Assim, uma mudanga nesses atributos
significa uma mudanca substancial, at¢é mesmo
fisica, no produto. Por outro lado, uma mudanga nos
atributos extrinsecos nao afeta de forma direta o
produto final (AYROSA, 1998). Pesquisas tém
demonstrado que as indicagdes extrinsecas
intangiveis sdo constantemente usadas pelos
consumidores como indicadores substitutos quando
faltam indicagdes intrinsecas ou quando estas sdo
dificeis de avaliar (ZHANG, 1997).

4.2. Pais de origem como pista-resumo

JOHANSSON (1989) trabalha com o paradigma
das dicas para afirmar que os individuos utilizam a
informacdo do pais de origem de duas formas
alternativas: como uma pista-resumo ou como um
atributo saliente. Como pista-resumo, a informagéo
acerca do pais de origem ¢ utilizada como um
substituto (proxy), resumindo outras informagdes de
atributos ja conhecidas ou esperadas. A estrutura
conceitual desenvolvida por NEBENZHAL, JAFFE
e SHLOMO (1997) propde que os efeitos
“resumos”  resultam da  generalizacdo de
pensamentos preconcebidos sobre produtos feitos
em um pais para atributos de outros produtos desse
mesmo pais. Como um atributo saliente, a
informacdo sobre o pais de origem ¢é processada
como um esteredtipo, atuando quando informagdes
mais precisas ndo estiverem disponiveis ou ndo
puderem ser compreendidas.

4.3. Pais de origem como efeito halo

Outra visao sobre a influéncia do pais de origem
na avaliagdo de um produto encaixa-se no modelo
de Fishbein (FISHBEIN e AJZEN, 1975), segundo
0 qual as crencas relativas aos atributos de um
produto precedem e influenciam a formagdo da
atitude para com o produto. De acordo com esse
modelo, a imagem do pais afeta diretamente as
crencas acerca dos atributos dos produtos, as quais
influenciam a atitude geral para com o produto.
Portanto, o pais de origem afeta de forma indireta as
atitudes, por meio das crencas, um fendmeno
geralmente descrito como efeito halo (AYROSA,
2000). Para NEBENZHAL, JAFFE ¢ SHLOMO
(1997), o efeito halo desenvolve-se quando os
consumidores sabem pouco sobre os produtos de
um pais e, sendo assim, suas percepcdes sobre os
atributos dos produtos feitos nesse pais sdo
baseadas em qualquer conhecimento que possam ter

sobre o pais, incluindo o seu nivel de
desenvolvimento politico, econdmico e social.

5. FATORES QUE INFLUENCIAM A
FORMA DE PROCESSAMENTO DE
INFORMACOES SOBRE O PAIS DE
ORIGEM

Os consumidores usam a informagdo sobre o pais
de origem de um produto de formas diferentes,
dependendo da familiaridade ou do conhecimento
que possuem e também do grau de envolvimento
com a categoria de produto em questdo. Esses dois
fatores influenciadores da forma de processamento
de informagdes sobre o pais de origem sdo
abordados a seguir.

5.1. Familiaridade com o produto

O trabalho de HAN (1989) enfocou o uso da
informacdo sobre o pais de origem pelos
consumidores, sustentando que os consumidores
usam tal informagdo de formas diferentes,
dependendo da familiaridade ou do conhecimento
que possuem da categoria de produto em questdo.
HAN (1989) concluiu que a informacgao sobre o pais
de origem desempenha diferentes papéis,
dependendo da familiaridade que o consumidor
possui com os produtos do pais. Em condigdes de
baixa familiaridade, a imagem do pais funciona
como um halo, afetando indiretamente as atitudes
com relacdo a marca por meio das crengas relativas
aos atributos. Por outro lado, em condigdes de alta
familiaridade a imagem do pais afeta diretamente as
atitudes com relacdo a marca, atuando como um
constructo-resumo. Ao conhecer as caracteristicas
do produto, o consumidor organiza as informagdes
em “pedacos” ou constructos-resumos, deixando de
avaliar os atributos um a um e buscando na
memoria uma avaliagdo geral para cada alternativa
(AYROSA, 2000). Esses “pedagos” de informagdo,
portanto, possuem a funcdo de simplificar o
processamento de informagdes.

O conhecimento do produto pelo consumidor
também ¢ considerado importante: os novatos
utilizam o pais de origem na avaliacdo do produto,
enquanto os experientes apenas confiam nos
estereotipos do pais de origem quando ndo possuem
nenhuma informagdo sobre os atributos do produto
ou quando possuem informacdo ambigua
(CORDELL, 1992; MAHESWARAN, 1994).
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Assim como a informacdo sobre a marca, a
informacdo sobre o pais de origem normalmente ¢é
usada pelos consumidores para reduzir a
complexidade da tarefa envolvida no processamento
de informagdes sobre as alternativas de compras.
Quando o consumidor adquire confianga em um
produto de um pais, € possivel que ele esteja
predisposto a confiar no pais de origem como um
indicador para inferir informagdes sobre atributos
individuais de outros produtos, reduzindo-se assim
a necessidade de busca de informacdes relacionadas
a atributos especificos (HAN ¢ TERPSTRA, 1988).

5.2. Grau de envolvimento com o produto

O grau de envolvimento com o produto também
faz com que os consumidores usem a informagdo
sobre o pais de origem de formas diferentes. Para
ASSAEL (1992), o envolvimento com um produto
ocorre quando este: (1) ¢ importante para o
consumidor pelo fato de a auto-imagem do
consumidor estar ligada ao produto; (2) € de
interesse continuado para o consumidor; (3)
envolver riscos significativos de ordem financeira,
tecnologica e social; (4) tiver apelo emocional e/ou
(5) estiver identificado com as normas do grupo de
referéncia.

A imagem do pais de origem, em condi¢des de
baixo envolvimento, atua como um esteredtipo
(JOHANSSON, 1989; MAHESWARAN, 1994) ou
como um halo (HAN, 1989), assim como na
condicdo de baixa familiaridade descrita acima.
Nessas situacdes, a imagem do pais pode ser um
importante insumo na formacao da atitude, pois, no
caso de produtos de baixo envolvimento, a busca
prolongada de informagdes ¢ improvavel. Além
disso, informagdes extensas sobre os atributos do
produto ndo estdo, em geral, facilmente disponiveis
no ponto de venda (SCHAEFER, 1997). O estudo
de SCHAEFER (1997) demonstrou que os
consumidores, quando avaliam um produto
comparativamente de baixo envolvimento, como a
cerveja, sdo mais propensos a confiar nas indicacdes
extrinsecas, como o pais de origem, do que quando
avaliam um produto mais complexo, de alto
envolvimento, como o automoével. Os consumidores
geralmente nao se envolvem muito na compra de
bens de consumo ndo duraveis e, portanto,
provavelmente nao utilizardo um processo longo de
busca e processamento de informacdes. Por outro
lado, nas situagdes de alto envolvimento a
informacdo sobre o pais de origem parece ser

processada como um atributo (HAN, 1989;
JOHANSSON, 1989; MAHESWARAN, 1994).
Nessas situagdes, os consumidores serdo afetados
pelo modo como a informagdo sobre o pais de
origem interage com os outros atributos.

6. FATORES MEDIADORES DO EFEITO
PAIS DE ORIGEM

Enquanto parece haver um consenso sobre o fato
de o pais de origem exercer um impacto na
avaliagdo dos produtos, existe um debate constante
sobre a magnitude desse efeito — particularmente na
presenga de outras informagdes intrinsecas e
extrinsecas sobre o produto — e sobre os fatores
ambientais e culturais que podem facilitar ou inibir
a confianga no pais de origem. Alguns desses
fatores mediadores do efeito pais de origem, que
afetam a importancia dessa informacdo para o
consumidor, sdo apresentados a seguir.

6.1. Caracteristicas do consumidor

As caracteristicas do consumidor que podem
influenciar o efeito pais de origem sdo: educagdo e
conservadorismo, idade e sexo, familiaridade com a
marca, fluéncia na lingua do pais, quantidade de
pistas sobre o produto, necessidade de cognigdo,
motivagdo, grau de envolvimento e cultura. Com
relagdo a educagdo e ao conservadorismo, os
consumidores com menos educagdo e politicamente
conservadores sdo mais propensos a desenvolver
aversdao a produtos estrangeiros (ANDERSON e
CUNNINGHAM, 1972).

A idade (SHIMP ¢ SHARMA, 1987) e o sexo
(JOHANSSON, DOUGLAS e NONAKA, 1985) do
consumidor também provocam diferencas na
receptividade a produtos estrangeiros. O sexo do
consumidor influencia a percep¢do da imagem
“fabricado em” (made in): as mulheres tém um viés
contrario maior aos produtos estrangeiros € mais
favoravel aos produtos nacionais (BALABANIS,
MUELLER e MELEWAR, 2002).

A familiaridade com o produto foi abordada
anteriormente neste trabalho para a apresentacido de
diferentes formas de uso pelo consumidor da
informacdo sobre o pais de origem, dependendo da
familiaridade do consumidor com a categoria do
produto em questdo ou do conhecimento que possui
dela. Cabe acrescentar que, quando os
consumidores se confrontam com uma marca
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familiar, eles tendem a fazer avaliagdes sobre o
produto de forma rapida e direta, sem muito esforgo
em buscar informagdes, pois estdo familiarizados
com os atributos da marca (BRUCKS, 1985).
Nessas situagdes, a busca e o processamento de
informagdes ndo sdo necessarios. Assim, parece
razoavel assumir que os consumidores que estdo
familiarizados com uma marca em particular podem
desconsiderar ou ignorar o pais de origem ou outras
informagcdes sobre atributos na avaliagdo dessa
marca (SCHAEFER, 1997).

Juntos, a familiaridade com a marca e o
conhecimento objetivo do produto tém um efeito
significativo no uso da indicagdo pais de origem na
avaliacdo de produtos, embora nenhum dos dois
fatores tenha um efeito geral por si sd, segundo
estudo de SCHAEFER (1997). O conhecimento
objetivo do produto parece levar a uma maior
confianga no pais de origem se a marca nao for
familiar, mas isso ndo ocorre se a marca for
familiar. Além disso, as percepgdes sobre o pais de
origem também mudam com o tempo — quando o
consumidor adquire mais conhecimento sobre o
pais, quando as praticas de marketing que dao
suporte ao produto se aperfeicoam ou quando a
qualidade do produto ou a proje¢do internacional do
pais melhoram (DARLING e WOOD, 1990).

A fluéncia na lingua do pais de origem ¢ mais um
fator de influéncia, relacionado com o
conhecimento que o consumidor possui do pais de
origem do produto. Esse fator pode resultar em
avaliacdes mais positivas do pais por proporcionar
acesso a fontes de informacdes adicionais fora do
pais do consumidor e por facilitar o contato direto
(BALABANIS, MUELLER ¢ MELEWAR, 2002).
O simples contato com um pais, sem a habilidade de
comunicacdo com as pessoas, pode limitar
seriamente o acesso as informagdes sobre o pais e,
conseqiientemente, afetar as percepgdes.

Com relacdo a quantidade de pistas sobre o
produto, CHAO e RAJENDRAN (1993) afirmam
que quando o consumidor tem acesso a um numero
maior de pistas sobre o produto, a eficacia de uma
pista em particular, como o pais de origem, na
influéncia das avaliagdes que um consumidor faz
sobre um produto pode ser reduzida. Esse processo
causaria uma diminui¢do do efeito pais de origem,
mas ndo o seu desaparecimento. Em seu estudo,
CHAO e RAJENDRAN (1993) demonstram que os
consumidores podem confiar na marca como um

efeito pais de origem implicito, substituindo as
avaliagdes do produto, independentemente do fato
de o produto ter sido realmente fabricado no pais
com o qual a marca pode estar fortemente
associada.

O efeito pais de origem pode ainda ser
influenciado por uma diferenga mais fundamental
entre os consumidores: vontade e disponibilidade
para processar informagdes (ZHANG, 1997).
ZHANG (1997) defende a hipotese de que o efeito
pais de origem pode ser influenciado pelas
diferencas individuais, entre os consumidores, na
necessidade de cognicdo. A necessidade de
cogni¢do € o prazer e a motivagdo do individuo para
se engajar em um processamento cognitivo de
informagdes que exige esfor¢o de sua parte (PETTY
e CACIOPPO, 1986). O efeito pais de origem ¢
especialmente forte em individuos que nao estdo
cognitivamente dispostos a avaliar os atributos dos
produtos e usam o pais de origem como uma pista-
resumo que pode afetar a avaliagdo do produto. A
qualidade da argumentagdo pode se tornar um
importante determinante da atitude de individuos
com alto grau de necessidade de cognicao
(ZHANG, 1997). Em individuos com baixos niveis
de necessidade de cognigdo, o pais de origem (como
indicagdo extrinseca), mais do que a qualidade da
argumentacdo, pode se tornar um importante
determinante da atitude.

A motivagdo do consumidor ¢ mais um fator que
influencia o uso da informagdo sobre o pais de
origem. Sob condi¢des de alta motivagdo os
consumidores estardo propensos a seguir um
processamento detalhado da mensagem persuasiva,
que envolve o exame atencioso dos argumentos
relevantes para a mensagem (como informacdo
sobre atributos). Em comparacdo, sob baixa
motivagdo um modo menos esforcado de
processamento ¢ antecipado e os consumidores
provavelmente formam seus julgamentos de uma
forma cognitiva mais simples (GURHAN-CANLI e
MAHESWARAN, 2000). Portanto, sob baixa
(versus alta) motivacdo os consumidores podem
tentar formar seus julgamentos com um esforgo
minimo, € o pais de origem oferece uma base para
isso (MAHESWARAN, 1994). Ao contrario,
consumidores altamente motivados sdo menos
propensos a usar atalhos cognitivos na formagao de
seus julgamentos. A informagdo do pais de origem
pode ser processada e considerada, porém mais
como um dos atributos do produto do que como
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base geral para julgamento. Quando os
consumidores utilizam o pais de origem como base
para julgamento em situagdes de baixa motivacao,
ou quando o objetivo do processamento cognitivo ¢é
avaliar o pais de origem, eles direcionam a atengdo
para as informagdes acerca do pais de origem do
produto. Por outro lado, se os consumidores ndo se
atém ao pais de origem, como no caso de alta
motivacdo, ou quando o objetivo do processamento
desvia a atencdo das informagdes sobre o pais de
origem, qualquer evidéncia sobre o pais de origem ¢
menos provavel de ser utilizada em seus
julgamentos (GURHAN-CANLI e
MAHESWARAN, 2000).

Com relacdo a influéncia da cultura no efeito pais
de origem, GUILHOTO (2001) salienta que muitos
dos atributos desejados pelos consumidores para um
produto estdo intimamente ligados a cultura na qual
ele esta inserido. Em seu trabalho, a autora destaca
dois aspectos culturais que atuam diretamente na
percepcao dos consumidores sobre a influéncia do
pais de origem dos produtos. O primeiro deles € o
quanto o pais tem caracteristicas  mais
individualistas ou mais coletivistas. De acordo com
CANLI e MAHESWARAN (2000), as pessoas que
possuem uma formacdo mais individualista tendem
a minimizar a importancia das informagdes sobre o
pais de origem, priorizando a qualidade do produto.
Por sua vez, os coletivistas apresentam uma
propensao natural a enfatizar mais o grupo do que o
individuo, tendendo a avaliar os produtos nacionais
de uma forma mais favoravel, independentemente
de sua superioridade.

Para GUILHOTO (2001), outro aspecto cultural
importante para a verificagdo da influéncia do pais
de origem ¢ o grau de etnocentrismo de uma
cultura. O etnocentrismo pode ser definido como o
modo pelo qual um grupo se considera referéncia,
classificando os demais grupos a partir de suas
caracteristicas. Para SHIMP ¢ SHARMA (1987),
quanto mais etnocentrista for o consumidor, mais
ele tendera a ver a compra de produtos estrangeiros
como algo danoso, porque, segundo a sua visdo, seu
consumo feriria a economia doméstica, levaria a
perda de empregos e ndo seria patridtico.

6.2. Variaveis relacionadas com a categoria do
produto

As variaveis relacionadas com o tipo/categoria do
produto também tém um papel no uso do pais de

origem como critério de selecdo entre alternativas
(PAPADOPOULOS, 1993; HESLOP e
PAPADOPOULOS, 1993). Exemplificando, o pais
de origem ¢ geralmente mais eficiente para produtos
agricolas do que para produtos manufaturados, dada
a associagdo histérica entre produgdo e pais de
origem ou regido de origem (AGRAWAL e
KAMAKARA, 1999). Além disso, o grau de
envolvimento do consumidor com produtos
agricolas ¢ menor do que com produtos
manufaturados. Esse fato gera um efeito maior do
pais de origem na avaliagdo de produtos agricolas
pelos consumidores.

Para HESLOP e PAPADOPOULOS (1993),
outras varidveis que afetam o uso do pais de origem
como critério de compra incluem:

« a complexidade do produto (o pais de origem ¢
mais importante para produtos complexos);

« o nivel de desenvolvimento do pais de origem;

« as associagOes historicas entre o pais de origem e
certos produtos (por exemplo, na Franca ha
associagOes historicas entre o pais e a producao
de roupas e alimentos);

« a forca da relacdo entre as imagens do pais de
origem e a categoria de produtos, indicando que
as imagens do pais de origem terdo mais
“legitimidade” em certas circunstancias do que
em outras.

Os gerentes devem, portanto, avaliar
cuidadosamente a historia das associagdes da
categoria do produto com o pais de origem antes de
utilizarem essa variavel para aumentar o
conhecimento sobre seus produtos. Se um pais
possuir uma historia de associacdo negativa entre
pais de origem e categoria de produto, podera ser
prejudicial utilizar o pais de origem no programa de
marca. Os gerentes devem também planejar os
programas de pais de origem no longo prazo, pois o
pais de origem possui menos importancia quando os
consumidores se tornam mais familiarizados com os
produtos (BEVERLAND, 2002).

De acordo com as evidéncias empiricas citadas
por BAR TAL (1997), relagdes de conflito entre
dois paises podem levar a formagdo de imagens de
paises negativas, ao passo que os relacionamentos
cooperativos levam a formagdo de imagens de
paises positivas. As relagdes atuais entre dois paises
podem ser cooperativas, porém um historico de
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relacdes conflituosas pode ainda influenciar
fortemente a imagem do pais. Um histdrico de
antagonismos, guerras, hostilidade, amizade ou
cooperacdo entre dois paises torna-se parte da
memoria coletiva e afeta as percepc¢des das pessoas
sobre o outro pais. O estudo de BALABANIS,
MUELLER ¢ MELEWAR (2002) demonstrou que,
para fabricantes que lidam com paises menos
amigaveis com seu pais, o melhor conselho é ndo
utilizar o pais de origem nas promog¢des do produto
e nas embalagens. O oposto ¢ verdadeiro quando os
fabricantes estiverem lidando com paises mais
amigaveis.

Segundo BAR TAL (1997), as percepgdes sobre
um pais de origem sdo geralmente influenciadas por
ideologias, crengas ¢ objetivos e, na maioria dos
casos, refletem os esteredtipos existentes sobre o
pais. Além disso, pesquisas indicam que o pais de
origem ¢ eficiente apenas se existir uma ligacdo
clara entre a categoria do produto e o pais de origem
(HESLOP e PAPADOPOULOS, 1993;
AGRAWAL e KAMAKARA, 1999). A Russia, por
exemplo, pode ser associada a baixa qualidade,
exceto no caso do caviar e da vodca, cuja produgao,
rotulada com “Russia” ou, surpreendentemente,
“URSS”, obtém pregos muito mais altos do que os
de outros paises (BEVERLAND, 2002).

7. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho procurou abordar as formas
de processamento da informagdo sobre o pais de
origem: como atributo extrinseco do produto, como
um halo e como pista-resumo. Os fatores
mediadores do efeito pais de origem foram também
apresentados, salientando-se as condigdes em que o
efeito ¢ mais ou menos intenso. Verificou-se que
esse efeito pode ser operacionalizado de diversas
formas e que um grande numero de variaveis,
relacionadas com a empresa, os consumidores, a
estratégia, o historico e os produtos, influencia a
aplicabilidade de seu uso. Assim, o uso do pais de
origem depende de diferentes fatores contextuais e a
aplicabilidade do pais de origem muda em resposta
a mudancas no contexto. As organizaces lidam
com recursos limitados e precisam, portanto, tentar
desenvolver estratégias apropriadas a sua base de
recursos. Nesse sentido, o pais de origem pode vir a
ser utilizado como parte de uma estratégia de
diferenciagdo de produtos brasileiros em mercados

internacionais. Esses aspectos podem ser resumidos
e apresentados como na Figura 1.

Em uma época de crescente competi¢ao global, o
pais de origem permanece um topico de pesquisa de
interesse consideravel tanto para praticantes de
marketing quanto para pesquisadores. Compreender
seus efeitos pode levar, por um lado, a melhores
decisdes de compra por parte dos consumidores e,
por outro, a melhores estratégias para os praticantes
de marketing. Os pesquisadores de marketing e os
gerentes de empresas estdo interessados em
compreender como os consumidores utilizam as
informagdes sobre o pais de origem na avaliagdo de
produtos estrangeiros.

Os fatores operantes no nivel psicoldgico de um
consumidor individual podem fornecer uma
compreensdo adicional sobre o processamento das
informag¢des acerca do pais de origem pelos
consumidores. Assim, as diferencas individuais na
tendéncia de avaliacdo podem influenciar o efeito
do pais de origem. Esse conhecimento € importante,
pois pode capacitar as empresas a adotar estratégias
mais efetivas na comercializagdo de seus produtos
no exterior.

Segundo BEVERLAND (2002), as empresas
devem ser cuidadosas ao usar as imagens do pais de
origem de um produto e ao confiar nelas como base
para a diferenciacdo no mercado. Pesquisas indicam
que uma marca forte pode reduzir a forga dos
efeitos do pais de origem (HESLOP e
PAPADOPOULOS, 1993). Além disso, dar
destaque ao pais de origem pode reduzir as vendas,
independentemente das percep¢des de qualidade,
entre os consumidores que sentem repulsa pelo pais
de origem declarado.

Diversos estudos académicos demonstraram que
as imagens positivas de um pais influenciam as
avaliagdbes dos produtos desse pais pelos
consumidores, assim como as suas intengdes de
compra (BALABANIS, MUELLER ¢ MELEWAR,
2002). Varios governos t€m reconhecido a
importdncia da imagem do pais no sucesso da
comercializagdo de seus produtos no exterior. Além
disso, para os autores, alguns académicos acreditam
que a imagem de um pais ¢ de importancia
fundamental e que um pais deveria ser tratado como
uma marca.

JOHANSSON, DOUGLAS e
(1985)  acreditam que, como

Contudo,
NONAKA
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reconhecimento das atividades de fabricacdo em
nivel global, o local onde o produto ¢ feito tornou-
se irrelevante. Os consumidores canalizam as suas
pistas de avaliagdo para um grupo de atributos
favoraveis (como design, estilo e qualidade)
associado com a marca, ao invés de se engajarem
em um processamento de informagdo sobre o pais
de origem.

Os autores sugerem que o papel da imagem de
produto “fabricado em” um pais seja substituido

pelo pais de origem de uma marca, como
instrumento de avaliagdo de um produto. Como os
consumidores t€ém confianga na qualidade dessa
marca, as diferentes dimensdes do pais de origem
ndo deveriam afetar as suas percepcdes. A origem
da marca ndo ird, porém, mudar em razdo de uma
alteracdo no local de fabricacdo do produto. Além
disso, a origem percebida de uma marca nao precisa
ser a mesma do pais mostrado no rotulo “fabricado
em” do produto.

Figura 1: Efeito pais de origem: formas de processamento e fatores mediadores

Caracteristicas relacionadas|

Caracteristicas relacionadas

com o consumidor

Educagdo
Conservadorismo
Idade
Sexo
Familiaridade com marca
Fluéncia na lingua

A

Necessidade de cognigdo
Motivagdo
Envolvimento
Cultura

y

Efeito pais de orige

Quantidade de pistas |

com a categoria do produto

Categoria do produto
Complexidade
Nivel de desenvolvimento
do pais
Associagdes historicas

Formas de processamento
da informacio no
processo de compra

!

y

I

Efeito halo
sobre atitudes

Pista-resumo
ou indicador

Atributo
Extrinseco

Fonte: Elaborado pelos autores

AYROSA (2000) e PAPADOPOULOS (1993)
apresentam uma visdo diferente da de
JOHANSSON, DOUGLAS e NONAKA (1985), ao
argumentarem que, a medida que os consumidores
se tornam cada vez mais expostos a produtos
estrangeiros, eles aprendem mais sobre as origens
dos produtos. Dessa forma, a proporcdo que as
estruturas do conhecimento sobre os produtos e
paises se tornam mais ricas € mais especificas, a
informacao acerca do pais de origem dos produtos
pode ganhar importancia.

Com a formacdo e consolidacdio de blocos
econdmicos como a Unido Européia, o NAFTA e o

MERCOSUL, o cidaddo comum tem acesso a uma
variedade de produtos importados. Ao mesmo
tempo, um fendmeno mundial que existe ha muitos
anos tem provocado muitas perdas para as empresas
exportadoras: a pirataria. Em particular, a pirataria
afeta produtos com marcas de prestigio, causando
perdas na imagem comercial dessas marcas. Em
uma situagdo extrema, esses danos as marcas
poderiam ter efeitos negativos na imagem de seus
paises de origem.

Grande parte da pirataria envolve produtos com
imagem de prestigio, como malas e bolsas Louis
Vuitton, relogios Rolex, perfumes americanos e
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franceses. Os produtos variam desde cigarros até
pedras preciosas, fitas de video ¢ DVDs, CD’s,
brinquedos, programas de computador, pegas de
automoveis, antibioticos. Nenhum produto que seja
barato de produzir estd livre da pirataria
(DELENER, 2000).

A pirataria é um problema para os fabricantes ao
redor do mundo, em particular para empresas
multinacionais com base no Estados Unidos.
Algumas razdes pelas quais os produtos americanos
sdo tdo atraentes a pirataria incluem: conhecimento
mundial dos produtos americanos devido as
propagandas globais, falta de produtos americanos
em paises em desenvolvimento, uso de tecnologia
de ponta por empresas americanas para produzir
produtos avancados, e prestigio, entre os
consumidores estrangeiros, dos produtos
americanos. Para combater os danos as empresas e,
conseqiientemente, ao pais, os Estados Unidos ¢ a
Unido Européia possuem leis severas para lidar com
a pirataria, incluindo multas, fechamento de
empresas ¢ prisdo dos envolvidos (DELENER,
2000).

Para GUILHOTO (2001), ter uma imagem de
pais favoravel torna recomendavel que as empresas
enfatizem a frase made in em seus produtos. Os
elementos do composto de marketing devem ser
emoldurados por essa imagem positiva, de forma a
permitir a adogdo de pregos premium, a realizagdo
de distribuicdo exclusiva e a utilizacdo de
propagandas e promocdes que reforcem esse
aspecto. Por outro lado, empresas que atuam em
paises cuja imagem ¢é desfavoravel deveriam adotar
estratégias que minimizem esse impacto negativo.
Dentre estas, destacam-se a promog¢do de uma
marca mais forte, o estabelecimento de um preco
que va ao encontro do valor que o consumidor
atribui ao produto, e a busca do estabelecimento de
parcerias na cadeia de suprimentos para montar um
processo de distribuicdo suficientemente forte e
bem estruturado que ajude a neutralizar os aspectos
negativos.

O caso do Japdo ilustra como um pais conseguiu
alterar a imagem de seus produtos. A partir do
esfor¢o de reconstrugdo do pos-guerra, a industria
japonesa surpreendeu o Ocidente, ganhando
lideranga em diversos setores fortemente ligados a
qualidade - uma estratégia nacional de
sobrevivéncia e competitividade. Enquanto antes da
Segunda Guerra predominava a visdo de que os

produtos japoneses eram baratos e ruins, a partir da
década de 60 o Japdao passa a ser modelo de
gerenciamento da qualidade. JURAN (2002)
considera quatro estratégias como fundamentais na
revolugdo japonesa da qualidade: o treinamento em
todos os niveis, a participacdo dos trabalhadores
através dos Circulos de Controle da Qualidade
(CCQ’s), a participagdo dos gerentes de alto nivel
liderando  pessoalmente a revolugdo, e o
aperfeicoamento da qualidade como um processo
continuo (Kaizen). A medida que uma economia
muda, as imagens relacionadas ao pais também
mudam, como foi o caso do Japao.

Para FONSECA (2003), uma imagem distorcida
de um pais como produtor pouco qualificado, com
design deficiente e com auséncia de marca
reconhecida, entre outros fatores, pode ocasionar
importante diferencial de preco. Portanto, tem-se
como resultado agregado para as exportagdes
brasileiras o fato de a imagem do Brasil contribuir
também para nimeros menos favoraveis nas vendas
ao exterior.

Além disso, com o aumento do comércio
internacional, a preocupacdo dos Estados Unidos
com o seu déficit comercial fez aumentar a pressdo
para que os consumidores americanos comprem
produtos made in USA. Os mais notaveis grupos
envolvidos na promocdo dos produtos fabricados
nos Estados Unidos sdo os sindicatos comerciais,
que buscam proteger os empregos no pais, assim
como o0 governo americano. Os varejistas
americanos também tém promovido a marca
americana (CHAO e RAJENDRAN, 1993). Esse
movimento pode ser entendido como uma
valorizagdo do produto nacional, ou seja, uma
preferéncia dos americanos pelos produtos
fabricados em seu pais, que pode causar
impedimentos a entrada de produtos brasileiros
nesse mercado.

Nesse sentido, em razdo do aumento da
competitividade global, o conhecimento dos efeitos
derivados do pais de origem pode ser utilizado pelos
profissionais de marketing para obterem vantagem
dos beneficios de vieses positivos e também
neutralizarem os negativos. No Brasil, porém, os
estudos sobre os efeitos relacionados com a
informacao do pais de origem ainda estdo dando os
primeiros passos. Todos os trabalhos realizados no
pais possuem uma forte caracteristica descritiva e
buscaram, entre outras coisas, detectar os efeitos do
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pais de origem e a presenca de vieses negativos aos
produtos brasileiros (AYROSA, 2000).

8. DIRECOES PARA PESQUISAS FUTURAS
E SUGESTOES DE ACOES PARA
EMPRESAS BRASILEIRAS
EXPORTADORAS

Os autores do presente trabalho apontam algumas
opgOes para as empresas brasileiras que desejam
internacionalizar seus produtos. A primeira ¢
desenvolver um plano estratégico destacando o pais
de origem em suas formas de comunicagdo. Essa
opgdo envolve um esfor¢o para melhoria da imagem
do pais, fato que demanda um empenho de longo
prazo e que o governo brasileiro desempenhe um
papel fundamental no processo, comunicando ao
mundo aspectos positivos da economia e cultura
brasileiras, tais como seu grau de sofisticacdo em
alguns setores, seu nivel tecnoldgico, um design
elaborado e cuidados com o meio ambiente.

Para KOTLER e GERTNER (2004), para
melhorar a imagem de um pais, talvez seja mais
facil criar associagdes novas e positivas do que
tentar refutar as antigas. Assim, esses autores
propdem que o pais adote um enfoque estratégico,
analisando e definindo seus principais pontos fortes
e fracos e suas ameagas ¢ oportunidades. Em
seguida, devem-se selecionar os setores de
atividade, personalidades, marcos naturais e eventos
histéricos que possam formar a base de uma solida
estratégia de marca e uma narrativa interessante. O
desenvolvimento de um conceito ‘“guarda-chuva”
abrangente, que cubra e seja coerente com todas as
atividades  relativas ao  estabelecimento e
desenvolvimento da marca do pais, seria o préximo
passo, seguido da destinagdo de fundos nacionais
para cada atividade relativa ao desenvolvimento da
marca do pais. Finalmente, a ultima etapa do
processo estratégico seria a criacdo de controles de
exportagdo, de forma a garantir que todos os
produtos exportados sejam confiaveis e atinjam o
nivel de desempenho prometido.

Enquanto isso ndo ocorre, uma segunda opcao
para as empresas seria o desenvolvimento de
pesquisas para constatar a imagem atual de seus
produtos. Isto feito, o resultado deveria ser
considerado como imperativo de mercado, ¢ acdes
para minimizar os possiveis efeitos negativos
seriam definidas.

Com relacdo ao impacto do pais de origem na
aceitacdo de produtos agricolas brasileiros, cabe
ressaltar que poucos estudos tém focado esse
aspecto. As pesquisas sobre o efeito pais de origem
ndo refletem a diversidade ou a magnitude do
comércio internacional de produtos agricolas
(SKAGGS, FALK, ALMONTE e CARDENAS,
1996). Como sugestdo de pesquisa sobre o efeito
pais de origem para produtos agricolas, cita-se a
elaboragdo de recomendagdes estratégicas de
marketing para produtos agricolas que possam
explorar um viés positivo do pais de origem de
produtos brasileiros ou que possam minimizar um
viés negativo, tirando vantagem de um nicho de
mercado e aumentando o desenvolvimento do
mercado.

Para JANK e NEVES (2003), os produtos do
agronegocio sdo parte de dois grupos distintos, que
demandam desafios especificos e, portanto,
diferentes estratégias no mercado externo. Esses
grupos sdo as commodities e os produtos
diferenciados. Para as commodities brasileiras, as
duas grandes variaveis de sucesso sdo a busca pela
lideranga em custos e o acesso aos mercados
compradores. No primeiro caso, os ganhos de
produtividade  dependem da  corregdo  de
deficiéncias no custo e na qualidade de estradas,
ferrovias, hidrovias, armazéns e portos, e de ajustes
na carga de juros e impostos. Com relagdo ao acesso
aos mercados, ¢ fundamental a ampliacdo dos
mercados no exterior.

No caso de produtos diferenciados, deve ser
seguida outra estratégia. As empresas deveriam
aplicar as ferramentas de marketing, especialmente
a prospeccao de novos mercados ¢ de compradores
potenciais, a inovagdo de produtos e marcas, a
exploragdo de nichos de mercado, o uso de selos de
qualidade e denominagdes de origem controlada, a
comunicacdo ¢ um grande trabalho nos canais de
distribuicao (JANK e NEVES, 2003).

Com relagdo as pesquisas académicas na area,
deveria ser expandido o numero de estudos
envolvendo produtos brasileiros, tanto agricolas
quanto manufaturados, para que se pudesse verificar
o impacto da imagem do Brasil na formagdo das
atitudes dos compradores internacionais com
relacdo aos produtos brasileiros comercializados em
seus paises. Dessa forma, poderiam ser sugeridas
linhas de agdo para a administracdo correta dos
efeitos do pais de origem de produtos brasileiros.
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Ficou claro neste trabalho que tanto
pesquisadores quanto gerentes de marketing
deveriam estar atentos as influéncias de variaveis
mediadoras do efeito pais de origem,
particularmente aquelas que operam no nivel do
consumidor individual, antes de tentarem antecipar
um efeito mais geral do pais de origem. A
especificacdo dessas varidveis ira melhorar a
habilidade de compreender e prever o efeito do pais
de origem em diferentes grupos de consumidores no
mercado. Esse conhecimento pode também levar a
decisdes de marketing mais eficientes por empresas
que precisam lidar com questdes relacionadas ao
pais de origem em suas atividades internacionais de
marketing.

Além disso, a identificacdo da forma pela qual a
informacdo sobre o pais de origem ¢é processada
(atributo extrinseco, halo ou pista-resumo) pode
levar a definigdo de atividades de promogdo mais
adequadas ao produto. O pais de origem ¢ uma
importante varidvel, que pode ser utilizada para
influenciar o posicionamento competitivo € o
sucesso no ambiente global de negdcios.
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