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Resumo

Com o objetivo de contribuir com estudos de percepcao e imagem de pais, este trabalho buscou
identificar a percepgdo de alemdes em relagdo ao Brasil e seus produtos, assim como a percepgao
de brasileiros em relagdo a Alemanha e seus produtos, tragando um paralelo com a percepgao de
brasileiros e de alemaes quanto aos seus proprios paises. Para isso, foram aplicados questionarios
com questoes de perfil e questdes dispostas em uma escala de avaliagdo de imagem de pais e de
produto, com o intuito de identificar a percep¢do dos respondentes em relagdo ao contexto avaliado.
Apos a andlise de dados, observou-se que uma imagem positiva foi atribuida ao brasileiro e uma
imagem negativa aos aspectos sociais do Brasil, tendo os brasileiros uma percepgdo menos positiva
do seu pais que os alemdes. A imagem da Alemanha, em geral, foi positiva, com destaque para 0s
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aspectos sociais, como nivel de ensino e padroes sociais e de vida, que foram considerados elevados,
tendo o brasileiro uma percepgao mais positiva da Alemanha do que os proprios alemaes. A imagem
do produto brasileiro, de modo geral, foi menos positiva, com percepgao negativa em aspectos como
tecnologia, prestigio, preco, promogao e distribui¢do. A imagem do produto alemao foi mais positiva,
destacando aspectos relacionados a tecnologia, precisdo e qualidade, ao prestigio e ao valor percebido.

Palavras-chave: Esteredtipos. Efeito pais de origem. Imagem de produto. Imagem de pais. Per-
cepcao dos consumidores.

STEREOTYPES AND IMAGE PRODUCTS OF BRAZIL AND GERMANY
FROM THE PERCEPTION OF BRAZILIANS AND GERMANS

Abstract

For the purpose to contribute with studies of perception and country image, this study aimed to identify
the perception of Germans toward Brazil and its products, as well as the perception of Brazilians toward
Germany and its products, drawing a parallel with the perception of Brazilians and Germans toward
their own countries. Therefore, questionnaires were applied with profile questions and questions
arranged in a scale of country and product image evaluation, in order to identify the perception of
the respondents toward the context evaluated. After the data analysis, it was observed that a positive
image is assigned to Brazilian people and a negative image to the social aspects of Brazil. Brazilians
had a perception toward Brazil less positive than Germans. In general, the image of Germany was
positive, highlighting the social aspects considered to be high standards such as education and quality
of life. Brazilians had a perception of Germany more positive than Germans themselves. The image
of Brazilian products, in general, was less positive with a negative perception in aspects related to
technology prestige, price, promotion, and distribution. The image of German products was more
positive, in regards to technology, precision and quality, prestige, and perceived value.

Keywords: Stereotypes. Country of origin effects. Product image. Country image. Consumers’
perception.
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A conjuntura dos desenvolvimentos tecnoldgicos, econdmicos, po-
liticos e sociais culminaram na globalizagio dos mercados. A aproximacgio
global, entdo, amparada pelo fortalecimento, principalmente nas aéreas de
comunicagio ¢ de transportes, abriu as fronteiras econdmicas para as transa-
¢oes entre as nagdes (AICHNER, 2014). A internacionalizagio se tornou
parte da estratégia competitiva de muitas empresas, visto que os mercados
podem ter acesso a todos os tipos de produtos ¢ o comércio exterior é
cada vez mais expressivo para a economia de diversos paises (CULLEN;
PARBOTEEAH, 2010; CZINKOTA; RONKAINEN, 2011).

Neste contexto, é crescente o nimero de empresas que vém buscando
desenvolver suas atividades no mercado internacional, uma vez que o pro-
cesso de internacionalizagio e a aproximagdo com os mercados globais sdo
um dos principais focos de aten¢do para estas organiza¢oes (MARTINCUS;
CARBALLO, 2010). Esta perspectiva traz a reflexdo de que as negociagdes
de cardter internacional sofrem influéncias de diversos ambientes. Dessa
forma, um elemento importante estd ligado as diferencas culturais, que
frequentemente interferem no sucesso dos acordos com empresas de outros
paises (HENDON; HENDON; HERBIG, 1996).

Inclusive, Almeida e Drouvot (2009) argumentam que, neste
cendrio, o comércio internacional desempenha um papel fundamental
e a imagem do pais de origem pode ser muito relevante para que os seus
produtos, no exterior, possam ter um bom desempenho no que se refere a
compra e ao consumo. Dentro dos mercados globais, a imagem positiva do
pais de origem influencia de forma consideravel a percepgio dos consumidores
quando se trata de produtos oriundos de paises que nio seja aquele de natura-
lidade do consumidor (HAN, 1990; ROTH; DIAMANTOPOULOS, 2009).
Complementando esta ideia, Felzensztein e Dinnie (2005) defendem que
aimagem do pais de origem é base para os consumidores na formulagio de
suas atitudes e intenc¢des de compra relacionadas com produtos importados.
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Sendo assim, é oportuno que empresas brasileiras conhegam o este-
re6tipo do pais atrelado aos seus produtos, como também a forma como os
bens produzidos localmente sdo vistos em outros paises. Por conseguinte,
o objetivo do presente estudo ¢ identificar qual a percep¢io dos alemdes
em relagio ao Brasil e aos produtos brasileiros, bem como a percepgio dos

brasileiros em relagdo a Alemanha e aos seus produtos.

Para tanto, foi elaborada uma pesquisa quantitativa de cardter descri-
tivo, por meio da qual foram aplicados questiondrios estruturados a alemaes,
consultando sua percepg¢ido sobre o Brasil ¢ sobre os produtos brasileiros,
bem como sobre a Alemanha e os produtos alemaes, e outros questionarios a
brasileiros, consultando sua percepgio sobre a Alemanha e sobre os produtos

alemides, bem como sobre o Brasil e os produtos brasileiros.

Inicialmente o artigo apresenta uma revisao tedrica sobre esteredtipos
e imagens de pais, dando énfase as do Brasil e da Alemanha. Na sequéncia, é
apresentado o método de pesquisa que norteou a coleta e andlise dos dados.
A sec¢do seguinte apresenta os resultados do estudo, com andlise descritiva
e paramétrica dos dados, bem como a regressdo linear multipla realizada.
Por fim, tem-se a discussdo dos resultados, seguida das consideragdes finais,
enfatizando as implicagbes do estudo, além das suas limita¢Ges e sugestdes

de pesquisas futuras.

Revisao Teorica
Esteredtipos

Os estudos sobre os esteredtipos possuem uma longa e vasta historia,
e datam suas origens nas primeiras andlises de Lippmann em 1922 (COU-
TAN'T et al., 2011). Em sua obra original, Lippmann (1922) afirma que o
individuo seleciona aquilo que sua cultura ja definiu como algo aceitdvel e

relevante e tende a perceber, através dela, na forma estereotipada. Por isso,

538 Ano 16 ® n. 42 @ jan./mar. ® 2018



ESTEREGTIPOS E IMAGEM DE PRODUTOS DO BRASIL E DA ALEMANHA A PARTIR DA PERCEPCAQ DE BRASILEIROS E ALEMAES

Fiske e Lee (2008) descrevem estereétipos como associagdes categoricas
que fazem com que os membros de um grupo sejam percebidos com base

em seu plano de fundo, incluindo tragos e comportamento.

As influéncias dos esteredtipos sdo as mais difundidas e o processo
de percepgio é afetado sobremaneira por estas imagens estereotipadas
(LIPPMANN, 2008). De acordo com Hilton e Von Hippel (1996), os fatores
afetivos e motivacionais influenciam como, quando e por qué os estereé-
tipos se manifestam, afetando a percepgio, a andlise e o comportamento
dos individuos e dos grupos sociais a que pertencem ou neles transitam.
Dessa forma, o individuo consegue inferir, tanto sobre aquilo que lhe é
comum, quanto sobre aquilo que nunca lhe foi apresentado (LIPPMANN,
1922). Diante disso, os estereétipos sdo lteis para ajudar os consumidores
a estabelecer as suas expectativas em relagio a uma gama de fatores que
consideram relevantes para a sua vida (SUH; HUR; DAVIES, 2016). Além
disso, as pessoas possuem percepgdes preconcebidas sobre outras culturas
e estas sdo projetadas com base em suas percepgdes pessoais, eventuais

experiéncias ¢ preconceitos (BEAMER, 1995).

Ademais, Clausen (2010) exemplifica essa ideia destacando que se
vivencia uma cultura a partir dos proéprios filtros culturais, ao invés de se
perceber a cultura em si. Deste modo, as pessoas de uma determinada cultura
perceberio a outra com base em sua imagem projetada. Os esteredtipos sdo
a primeira impressiao do outro, utilizados no momento em que se conhece
0 novo, sobre o que ndo se tem informacgdes suficientes sobre sua natureza
para se ter alguma conclusdo mais robusta (FISKE; LEE, 2008). Assim, os
esteredtipos podem ter um papel fundamental no que respeita ao modo
como informagdes sdo processadas e naquilo que da sentido as experiéncias,

sendo tteis ou danosos a imagem do grupo categorizado (CLAUSEN, 2010).

Em qualquer parte do mundo ¢ possivel se deparar com estere6tipos
genéricos utilizados para descrever um grupo étnico, por exemplo, com o
qual ndo ha empatia. Estas sfo consideradas formas de estereétipo de nivel

inferior e, geralmente, sdo atribuidas pela falta de contato, informacdes
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mais detalhadas ou na antipatia nio justificivel (OSLAND; BIRD, 2000).
Os estere6tipos negativos podem causar um impacto maior e prejudicial,
levando em consideragio que sdo capazes de reproduzir preconceitos e per-
cepgoes antiquadas e ruins sobre um determinado objeto (KAY; ZANNA;
NUSSBAUM, 2013).

Ja os esteredtipos positivos podem néo parecer tdo prejudiciais, como
é o caso dos esteredtipos de nacionalidade, tais como “asidticos sio bons
em matemdtica” ou “alemides sdo excelentes engenheiros” (PETERSON,
2004). Eles estdo menos propensos a provocar emogdes negativas € serem
vistos como exposi¢des preconceituosas (KELLER, 2005; KAY; ZANNA;
NUSSBAUM, 2013), ao mesmo tempo que podem se tornar possiveis fon-
tes de influéncia sobre a percepg¢io das pessoas em relagio as diferencas,
reforcando a ideia de que um grupo ¢ diferente do outro (WILLIAMS;
EBERHARDT, 2008; KAY; ZANNA; NUSSBAUM, 2013). Tais afirmacdes
sugerem que estereétipos positivos podem passar despercebidos e sem
contestagio (KERVYN; BERGSIEKER; FISKE, 2012).

Segundo Peterson (2004), a grande questio dos esteredtipos posi-
tivos e negativos ¢ que, em ambos o0s casos, descrevem apenas uma parte
do todo, podendo ndo ser precisos, da mesma forma que ndo caracterizam
todos os individuos de um grupo cultural. A interac¢do intercultural é afetada
quando é baseada nos estere6tipos, assumindo que todos os membros de
uma cultura se comportam da mesma maneira. Sendo assim, os conflitos ndo
surgem pela diferenga cultural em si, mas sim pela ignorincia em relagio a
ela (SAMOVAR; PORTER; MCDANIEL, 2012).

A partir do momento em que se tem maior experiéncia em relagdo
ao outro, a estereotipia original precisa ser modificada. Quando o individuo
¢é defrontado com os paradoxos culturais, torna-se clara a limitagio do es-
teredtipo e este compreende que seu entendimento é incompleto, ilusério
e prejudicial (OSLAND; BIRD, 2000). Dai a importincia de se verificar a
relagdo entre os esteredtipos € a imagem associada a um determinado pais e a

imagem dos produtos que sdo fabricados e/ou comercializados nesses locais.

590 Ano 16 ® n. 42 @ jan./mar. ® 2018



ESTEREGTIPOS E IMAGEM DE PRODUTOS DO BRASIL E DA ALEMANHA A PARTIR DA PERCEPCAQ DE BRASILEIROS E ALEMAES

Esteredtipos e a Imagem do Pais

Os esteredtipos dizem respeito as crengas sobre as caracteristicas
de um pais armazenadas na memoria dos individuos e socialmente com-
partilhadas por eles (HERZ; DIAMANTOPOULOQOS, 2013). Dessa forma,
esteredtipos de pais caracterizam-se da mesma maneira que os demais es-
tere6tipos, sendo definidos como os atributos relacionados aos cidadios, aos

seus costumes ¢ aos produtos de determinado pais (SCHNEIDER, 2005).

Junto ao esteredtipo nacional estd a imagem de pais, definida como o
conjunto de crengas ¢ de impressdes sobre uma determinada nagio, incor-
porando crengas ¢ avaliagdes cognitivas e afetivas (BALABANIS; MUEL-
LER; MELEWAR, 2002; WHITE, 2012). A imagem de um pafs, portanto,
pode ser considerada como os esteredtipos nacionais que simplificam as
interagdes sociais (CHATTALAS; KRAMER; TAKADA, 2008; ROTH;
DIAMANTOPOULQOS, 2009).

A formagio dos estereétipos de pais se dd por meio da experiéncia
direta, difusio de informagdes e do conhecimento e da exposi¢do destes conte-
tidos na midia de maneira indireta, podendo provocar no individuo processos
cognitivos pelos quais o estere6tipo opera como um atalho para simplificar
uma intera¢io complexa e processos afetivos intrinsecos (ASKEGAARD;
GER, 1998). No processo afetivo, especificamente, podem surgir associa-
¢des emocionais com o pais, que direcionam o esteredtipo nacional a uma
caracteristica que relaciona, por exemplo, o produto a emogdes positivas ou
a emogdes negativas. Em virtude disto, os estere6tipos nacionais colaboram
nas inferéncias do consumidor, ainda mais quando as informacdes avaliadas

sdo escassas ou complexas (CHATTALAS; KRAMER; TAKADA, 2008).

Certos paises tendem a ser relacionados com esteredtipo funcional
de pais, enquanto outros a um estereétipo emocional de pais (VERLEGH;
STEENKAMP, 1999). Alias, Herz e Diamantopoulos (2013) sugeriram que
certo pais compreendido a partir de um estere6tipo nacional funcional tem

um impacto maior sobre as avaliagdes cognitivas dos individuos ou consumi-
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dores. Da mesma forma, um pais associado a um estereétipo emocional tem
um impacto maior sobre as avaliagdes afetivas dos individuos ou consumido-
res (XU; LEUNG:; YAN, 2013; BARBAROSSA et al., 2016). Em decorrén-
cia disto, a combinacio entre estas atitudes para com diferentes paises ¢ o
conhecimento a respeito dos ambientes econdmico, politico, social e cultural
de um pafs tem impacto tanto na avalia¢do do pais quanto na avaliagdo de seus
produtos (GODEY; PEDERZOLI; AIELILO, 2012), repercutindo no que é
denominado efeito pais de origem (PARAMESWARAN; PISHARODI, 1994).

Vale ressaltar que a imagem de pais tem a capacidade, tanto em ter-
mos de atrair a aten¢io de pessoas (ou consumidores potenciais), quanto de
incentivi-las a comprar e/ou a consumir produtos daquele pais (LAROCHE
etal., 2005). O modelo de Johansson (1989) sugere que, em situagdes espe-
cificas, a imagem de pais é vista como um atributo saliente, o que influencia
a percepg¢do do consumidor por meio de processos afetivos. Nestes casos,
quando se envolve o afeto, o pais de origem faz emergir sentimentos positivos
e/ou negativos e a aprovagido, ou nido, do produto vai depender, em parte,
dos sentimentos do consumidor em relagdo ao pais de origem do produto

que estd sendo avaliado.

A imagem do pais de origem também tem um efeito direto sobre as
avaliagdes dos produtos, especialmente quando os compradores potenciais
tém pouco conhecimento sobre um determinado produto ou sdo incapazes
de detectar suas reais caracteristicas, utilizando a percep¢io da imagem do
pais para formar uma crenga estereotipada sobre o produto (BOATWRIGHT;
KALRA; WEI 2008; LEE; LOCKSHIN, 2012). A imagem do pais, por-
tanto, tem um papel fundamental quando a qualidade efetiva do produto
estrangeiro é desconhecida (PHILLIPS; ASPERIN; WOLFE, 2013), visto
que o escasso conhecimento do consumidor sobre as caracteristicas verda-
deiras do produto do mercado externo leva a uma tendéncia de se utilizar

informagdes indiretas nas inferéncias sobre a qualidade potencial do referido
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produto. Desse modo, uma imagem positiva do pais pode ser benéfica as
empresas, contribuindo para o sucesso do produto e da prépria organizagio
(PAPADOPOULOS; HESLOP, 2002; WHITE, 2012).

Neste horizonte, Liiu e Johanson (2005) colocam que os estere6tipos
de pais s@ao um exemplo de influéncia automatica, pois sio automaticamente
ativados no momento em que o pais de origem é informado; e quando asso-
ciados a uma marca, por exemplo, podem influenciar as avaliagdes e mesmo
o comportamento do consumidor (CHATTALAS; KRAMER; TAKADA,
2008). Logicamente, a imagem de pais pode mudar ao longo do tempo ¢
fatores como clima politico e social e desenvolvimento econdémico podem
influenciar (HYNES et al., 2014).

Esteredtipos e Imagem do Brasil e da Alemanha

O conhecimento do consumidor internacional ainda é vago ¢ ten-
dencioso no que se refere ao nivel de qualidade da produgdo nacional
brasileira, com a imagem do Brasil no exterior sendo associada, principal-
mente, a caracteristicas esportivas ¢ criativas ou festivas, tais como futebol,
musica e carnaval (FONSECA, 2003). De acordo com Fonseca (2003), estao
relacionadas a esta percepg¢io distorcida do Brasil, a pouca exposi¢do dos
produtos nacionais ao consumidor estrangeiro ¢ a vinculagio do pais em
meios de comunicagio internacionais que ndo tém o total conhecimento

da realidade brasileira.

De forma ilustrativa, na Figura 1 encontram-se resumidas as caracte-

risticas levantadas em alguns estudos referentes a imagem do Brasil:

Figura 1 — Percepgoes ligadas a imagem do Brasil

Estudos Percepcoes Relacionadas a2 Imagem do Pais Entrevistados
Giraldi Imagem negativa na avaliagdo geral dos produtos onde
S comunica¢do ¢ distribui¢io foram consideradas pouco
Maschieto . - .
¢ Carvalho efetivas. Impressio de pregos baixos pelos produtos, e | Holandeses
(2006) imagem estereotipada: futebol, carnaval, mulheres, praias

e riqueza cultural.
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Divulgag¢io do produto brasileiro considerada fraca ou
Rambalducci |inexistente. Considerado um produto de prego baixo. .
D . . Americanos
etal. (2008) |Levantadas caracteristicas de imagem estereotipadas, as
quais estdo relacionadas com a cultura nacional.
Imagem estereotipada relacionada a alguns aspectos.
. Dentre os aspectos mais mencionados estdo: café, carnaval,
Almeida e :
futebol, musica e danga. Setores mais lembrados: moda .
¢ Drouvot - o ~ . Franceses
(2009) praia e agroindustria. Impressdo de pregos baixos, produtos
de primeira necessidade, tecnologia ultrapassada e marcas
pouco conhecidas.

Fonte: Elaborada pelos autores.

J4 no caso da Alemanha, de acordo com Jaffe e Nebenzahl (2006), é
atribuido ao pafs, principalmente, um estereétipo funcional. O envolvimento
com um pais de estereétipo funcional direciona de forma robusta a uma maior
qualidade percebida associada aos produtos e as marcas nacionais (HERZ;
DIAMANTOPOULOQOS, 2013). Além disso, a Alemanha é, geralmente, per-
cebida como um pais atrelado a uma imagem altamente cognitiva — percepgao
de desenvolvimento econémico e de industrializagao (WANG et al., 2012).
Na Figura 2 sdo apresentados alguns estudos e suas principais conclusoes

acerca da percepcio de estrangeiros em relagdo a imagem da Alemanha:

Figura 2 — Percepgoes ligadas a imagem da Alemanha

Estudos | Percepg¢oes Relacionadas a Imagem do Pais | Entrevistados
Habilidosos artesdos, cientistas e técnicos,
Keller (1991) | trabalhadores, conscientes do dever e Britinicos
progressistas.
Schneider |Eficientes, autoritdrios, aplicados e com|. .. .
N L) Nio informado
(2005) tendéncias as dreas cientificas.
Almeida .. .
Produtos caros, confidveis, fabricados de forma .
e Drouvot . Franceses
(2009) meticulosa, preocupados com alta performance.
Smith ¢ Cidadios pontuais, trabalhadores,
T perfeccionistas, eficientes, diretos, honestos, Alemies
Taylor (2009) . o
confidveis e burocriticos.
Wang et al. | Desenvolvimento econdmico, industrializagio e .
- . Chineses
(2012) precisdo na fabricagio dos produtos.

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Em acréscimo ao exposto, Nebenzahl (2007), usando como exemplo
a Alemanha, discorre acerca de valor de pais, conceito que engloba todos os
diferentes produtos e marcas provenientes de um determinado pais, que
sdo atrelados a sua reputagio. O autor comenta que o valor de imagem de
um pais como a Alemanha é muito maior do que de um pais como o Brasil,
o que ¢ influenciado pelas percepgodes acerca da imagem do pais e dos pro-

dutos nele fabricados.

Método de Pesquisa

A pesquisa foi desenvolvida por meio de uma abordagem quantitativo-
-descritiva (HAIR JR. etal., 2010; REMLER; VAN RYZIN, 2011; MALHOTRA;
BIRKS; WILLS, 2012). O estudo de cariter quantitativo-descritivo tem por
objetivo a descri¢io das caracteristicas de uma populacio ou de situagoes,
principalmente situagdes de mercado, que serdo relacionados e confirma-
dos, partindo-se de dados primérios (HAIR JR. et al., 2009; MALHOTRA;
BIRKS; WILLS, 2012).

O estudo foi conduzido em dois paises, Alemanha e Brasil, utilizando-se,
portanto, de uma pesquisa do tipo survey (FOWLER JR., 2009; FINK,
2013), conduzida por meio de um questiondrio estruturado com perguntas
especificas em torno na imagem dos paises e dos produtos, além de perguntas

complementares, relacionadas ao perfil dos respondentes.

Os dados foram coletados a partir de uma escala que mensura a ima-
gem do pais e do produto. Foi utilizada a escala proposta por Parameswaran
e Pisharodi (1994), pela qual as varidveis, ou itens de escala, sio medidas em
uma escala de dez pontos, que varia entre “1. Totalmente Inapropriada(o)”
e “10. Totalmente Apropriada(o)”. Esta escala, originalmente, é composta
de 35 itens, que foram adaptados para 30 itens para a presente pesquisa.
O grupo de Atitudes Gerais do Pais foi composto por 12 itens ou questdes,
medindo a imagem do pais. Ja o grupo de Atitudes Gerais do Produto foi

composto por 18 itens ou questdes, medindo a imagem do produto do pafs.
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Ap6s a estruturagdo do instrumento de coleta dados (questiondrio),
sendo realizada a tradugo da escala escolhida, originalmente em inglés, para
os idiomas portugués e alemio, foi utilizado o procedimento de traducdo
reversa (back translation) (DILLON; MADDEN; FIRTLE, 1994), para
garantir a sua validade de contetiddo (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012;
HAIR JR. et al., 2010). Sendo assim, um nativo de lingua portuguesa, com
conhecimento do idioma alemio, realizou a tradugio reversa para validagio

do questiondrio de alemio para o portugués.

As versoes finais dos questiondrios, nos dois idiomas (alem@o e portu-
gués), foram criadas na plataforma disponivel pelo Google Drive. Ao finalizar
a construgdo dos instrumentos de coleta na plataforma, foi realizado um pré-
-teste para verificar o entendimento ¢ a clareza do instrumento, bem como

para identificar eventuais erros de ortografia, entre outros.

A populago-alvo para este estudo foi definida como brasileiros e ale-
mies, dos sexos masculino e feminino, com idade entre 18 € 60 anos. Sendo
assim, os dados desta pesquisa foram coletados a partir de uma amostra nao
probabilistica, por conveniéncia (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012),
de cada um dos grupos de estudo (ou subamostras): alem@es e brasileiros.
Este tipo de amostra foi escolhido por motivos de conveniéncia, facilitando
a obteng¢do dos dados e das informagdes da populagio em questio (HAIR
JR. etal., 2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

O tamanho da amostra, levando em consideracio a andlise paramétrica
dos dados realizada, exigia um minimo de 50 respondentes por grupo (ou
subamostra), para que se obtivesse, pelo menos, 30 questiondrios validados
(ou casos validos). Cabe ressaltar que, neste caso, de acordo com Moscarola
(1990 apud FREITAS etal., 2000), hd uma boa possibilidade de se encontrar

valores errados ou defasados com uma amostra inferior a 30 observagoes.

Os procedimentos de anélise dos dados foram tratados em duas fases:
andlise estatistica descritiva ¢ andlise estatistica paramétrica. Dessa forma,

na primeira fase, os dados foram submetidos a uma anilise por meio de
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estatistica descritiva, que englobou a verificagdo dos principais elementos
deste tipo de andlise: média, moda, desvio padrio e distribui¢io de frequén-
cia (EVANS, 2014). Durante a segunda fase de andlise foi utilizado o teste
# de Student para identificar diferencgas significativas de médias entre os
grupos de estudo e comparagdo das duas amostras (amostras independentes)
(WARNER, 2013; AFIFI; MAY; CLLARK, 2012). Segundo Malhotra, Birks
e Will (2012), testes paramétricos possibilitam inferéncias para que se possa
fazer afirmagdes acerca de médias provenientes de populag¢des-padrio, de
amostras ou de subamostras. O nivel de significincia adotado para o teste
¢ conduzido foi de p <0,05 para esta andlise, conforme recomendagdes en-
contradas na literatura MALHOTRA; BIRKS; WILL, 2012).

Concluindo a andlise, foi realizado um teste de regressdo linear
multipla, utilizando-se o método szepwise (KEITH, 2015). Uma anilise de
regressdo é um método eficiente para analisar a existéncia de relagdo e a
intensidade entre relagdes de uma varidvel dependente e varidveis inde-
pendentes, ou seja, o quanto as varias independentes explicam da varidvel
dependente (HAIR JR. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012;
WARNER, 2013). Cabe salientar que, em todas as andlises, descritivas e
paramétricas, recorreu-se ao apoio do soffware de andlises estatisticas SPSS
(Statistics Package for the Social Sciences) (vide FIELD, 2013; CUNNIN-
GHAM; ALLDRICH, 2011).

Desta maneira, apds a andlise completa dos dados, foi possivel iden-
tificar os resultados da pesquisa e discutir acerca de seus resultados, verifi-

cando se estes foram ao encontro dos objetivos estabelecidos neste trabalho.

Apresentacao dos Resultados

Coleta dos Dados

A coleta dos dados ocorreu durante o més de maio de 2015. Foram
coletados 216 casos, sendo 95 relativos a respondentes alemies ¢ 121 a res-

pondentes brasileiros. Foi criado, entdo, um banco de dados, codificando-se
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cada questiondrio, para que, posteriormente, os dados fossem tratados. Neste
momento procedeu-se a identificagio de respostas com problemas ou dados
omissos (missings) (DAVEY; SAVLA, 2010).

Como todas as questdes dos questiondrios foram marcadas como
obrigatérias na fase de preenchimento do instrumento de coleta de dados
no Google Drive, por parte dos respondentes, ndo houve respostas em bran-
co, portanto nio foram detectados missings. Foram excluidos, no entanto,
trés questiondrios, nos quais as respostas dos entrevistados nio estavam
de acordo com o publico-alvo definido, além de haver respostas em du-
plicidade. Assim sendo, a amostra final compreendeu 213 casos validos,
dos quais 94 questiondrios respondidos por alemdes ¢ 119 respondidos

por brasileiros.

Perfil dos Respondentes

Para a caracterizagiio dos respondentes da pesquisa foram coletados
dados a respeito do sexo (género) dos respondentes, idade, experiéncias de
viagem ao exterior ¢ conhecimento de produtos brasileiros ¢ de produtos
alemies. Quanto a idade média dos respondentes alemies, esta foi de 25
anos, com um desvio padrio de 6,34 anos. Em se tratando dos brasileiros, a

média foi de 24 anos, com um desvio padrio de 4,7 anos.

Referente aos respondentes alemies, observou-se que, tratando-se
do género dos participantes, houve uma diferenga minima entre respon-
dentes do género masculino (48 respondentes ou 51,1%) e do género
feminino (46 respondentes ou 48,90%). Tratando-se dos participantes
da pesquisa brasileiros, observou-se uma predominéincia de responden-
tes do género feminino (68 respondentes ou 57,10%) em relac¢do aos do
género masculino (51 respondentes ou 42,90%), alids, conforme mostra
a Tabela 1.
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Tabela 1 — Sexo (ou género) dos respondentes

Respondentes Alemaes Respondentes Brasileiros
o Nuamero de « Nuimero de
Género Respondentes % Género Respondentes %
Feminino 46 48,90 | Feminino 68 57,10
Masculino 48 51,10 | Masculino 51 42,90
Total 94 100 Total 119 100

Fonte: Elaborada pelos autores.

Sobre as experiéncias internacionais dos respondentes, a grande
maioria teve experiéncia de viagem ao exterior por motivo de lazer (93,60%).
A maioria dos alemies que participaram da pesquisa (63 respondentes, ou
67%) teve uma experiéncia de intercimbio ou de estada no exterior (traba-
lho, estudos e outros motivos). De todos os respondentes, 17 mencionaram

o Brasil como destino de férias ¢ 10 deles ja viveram no Brasil.

Em relagio as experiéncias internacionais dos brasileiros, assim como
aconteceu com o publico alemdo, a maioria dos respondentes (84 responden-
tes ou 70,60%) ja viajou a lazer para outros paises, com a Alemanha sendo
citada como destino por 22 deles. Quanto a experiéncia de intercdmbio e
estada no exterior, a maioria dos participantes também teve este tipo de
experiéncia (74 respondentes, ou 62,20%), com a Alemanha sendo citada

como destino por 5 deles.

No que concerne ao conhecimento dos alemies sobre os produtos
brasileiros, na maioria das respostas os respondentes dizem que conhecem
pouco sobre produtos brasileiros (48 respondentes ou 51,10%) ou que
nio conhecem produtos brasileiros (33 respondentes ou 35,10%). Apenas
13,80% (13) deles dizem que conhecem produtos brasileiros. Para finalizar,
sobre o conhecimento dos brasileiros em relagio aos produtos alemaies, a
maioria dos respondentes afirma que conhece poucos produtos alemies
(75 respondentes ou 63,00%) e 25,20% (30) deles afirmam que conhecem
produtos alemies. Somente 11,80% (11) dos respondentes afirmam que nio

conhecem produtos alemdes.
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Analise Descritiva

Para a andlise descritiva, as questdes da escala foram agrupadas confor-
me sua mensuragdo: os 12 itens que tratam da imagem do pais e os 18 itens
que tratam da imagem dos produtos do pais. Na Tabela 2 sdo apresentadas
as médias das respostas as questdes de nimero 1 a 12 (itens de escala), re-
lativas a percepgio dos entrevistados alemies e brasileiros quanto a imagem

atribuida ao pafs, no caso, Brasil ¢ Alemanha.

Tabela 2 — Médias e desvios padrio relativos
a imagem de Brasil e Alemanha

Imagem do Brasil Imagem da Alemanha
Alemies Brasileiros Brasileiros Alemies
Questdes
otensde B | i | Do || R | i || i | D
1. Simpitico e gentil 8,16 1,62 7,45 2,06 5,85 2,07 5,26 1,72
2. Artistico e criativo 7,20 1,66 7,45 2,05 6,83 2,19 5,72 1,71
3. Bem-educado 5,65 1,59 5,07 1,87 7,88 2,13 7,26 1,47
4. Trabalhador 5,96 1,84 6,41 2,3 8,27 1,82 7,63 1,68
5. Bom nivel de ensino (estudo) | 5,50 1,61 4,22 1,85 8,87 1,89 8,03 1,45
6. Atinge niveis elevados 5,12 1,52 4,24 1,93 8,64 1,75 8,22 1,58
7. Padrdes de vida elevados 441 1,43 4,06 1,86 8,50 1,73 8,00 1,63
8. Habilidades técnicas 5,34 1,68 5,09 1,79 8,28 1,82 7,88 1,64
9. Visdes politicas similares 4,59 1,83 4,67 2,58 4,67 2,58 4,59 1,83
10. Economicamente similar 3,97 1,66 3,62 2,34 3,62 2,34 3,97 1,66
11. Culturalmente similar 3,64 1,47 3,61 2,40 3,61 2,40 3,64 1,47
12 Pals ativo em assuntos 506 | 175 | 525 | 225 | 811 | 197 | 81 | 171

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Em relagdo a imagem do Brasil para os respondentes alemies, das 12
questdes de imagem de pais, a maior média apresentada foi para questio
de nimero 1 (8,16), indicando que o publico alemio considera o brasileiro

simpdtico ¢ gentil. Para o grupo dos brasileiros, também se observou que
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esta questdo é a que possui a maior média entre as demais (7,45), indicando
que o brasileiro também se percebe como um povo simpatico e gentil. Em
relagido as médias mais baixas, destacam-se as questdes 11 (3,64 ¢ 3,61) ¢ 10
(3,97 € 3,62), indicando que tanto alemaes quanto brasileiros concordam que

os dois povos ndo possuem similaridades culturais e econémicas.

Por sua vez, as questdes 5 a 7 se destacam pelas médias elevadas,
possibilitando concluir que brasileiros e alemies concordam que o alemdo é
um povo com bom nivel de ensino (8,87 ¢ 8,03), que atinge niveis elevados
(8,64 ¢ 8,22) e com padrdes de vida elevados (8,50 e 8,00). As questdes 8
e 4 também tiveram médias elevadas, indicando que brasileiros e alemies
consideram que o povo alemao possui habilidades técnicas (8,28 ¢ 7,88) ¢
que o alemio é um povo trabalhador (8,27 ¢ 8,03). Com média de 8,11 para
os dois publicos respondentes, a questio nimero 12 indica que ambos os
grupos respondentes concordam que a Alemanha é um pais ativo em assuntos
internacionais, porém, os resultados apontam que os brasileiros ¢ alemaes
concordam que os dois paises nio possuem similaridade no que diz respeito

a cultura, aos aspectos econémicos e suas visdes politicas.

No que diz respeito a percepgio da imagem dos produtos, a Tabela
3 traz as médias de avalia¢io das questdes de 1 a 18, que trataram da per-
cepe¢ido da imagem do produto brasileiro e do produto alem#o, com base na

percepg¢io dos alemies e dos brasileiros.

Tabela 3 — Médias e desvios padrio da imagem
do produto brasileiro e produto alem@o

Imagem do Produto Brasileiro Imagem do Produto Alemio
Questdes (ou Itens de Escala) Alemaies Brasileiros Brasileiros Alemies
. 1. | Desvio . 1: | Desvio 1. | Desvio 1. | Desvio
Média Padrio Média Padrao Média Padrio Média Padrao
. Sdo bastante caros 4,31 1,83 6,28 2,14 6,55 2,07 6,06 2,05
. Sdo produtos de luxo 4,51 1,91 4,29 1,79 6,44 1,95 7,14 1,94
. Sdo cuidadosamente fabricados 4,96 1,44 4,69 1,71 7,90 1,88 7,79 1,83
. Sdo imitagdes 4,57 1,89 5,39 1,96 2,58 1,82 3,06 1,82
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ir Gonhecidos principalmente por 384 | 179 | 418 | 199 | 700 | 225 | 868 | 193
6. Sdo vendidos em muitos paises 4,63 1,80 5,00 2,05 7,53 2,11 8,70 1,65
7. Nio sdo atrativos 3,93 1,67 4,46 1,97 2,97 2,09 3,00 1,87
8. Sdo intensamente anunciados 3,52 1,64 5,45 2,13 4.6 2,15 7,23 1,85
9. Sdo de manutengdes frequentes 4,60 1,35 5,81 1,6 3,49 2,15 3,71 1,51
10. Tem grande variedade de modelos 4,56 1,49 6,08 1,98 5,97 2,23 7,33 1,80
11. Sdo duradouros 4,71 1,23 5,18 1,66 7,71 1,84 7,61 1,73
12. De publicidade informativa 4,15 1,70 5,14 2,06 6,34 2,11 5,63 1,92
13. De dificil manutengdo 4,66 1,27 4,88 1,74 4,98 2,05 4,72 1,99
14. Fabricagio de baixa qualidade 4,81 1,30 5,24 1,82 2,61 2,04 2,65 1,38
15. Sdo de alta tecnologia 4,30 1,68 4,55 1,91 8,08 1,95 8,03 1,66
16. Possuem custo-beneficio 5,19 1,61 52 1,83 7,26 2,11 6,40 1,72
17. Estdo facilmente disponiveis 3,89 1,91 6,65 2,33 5,34 2,10 7,16 1,97
18. Sdo produtos de prestigio 3,82 1,59 4,87 1,75 7,60 1,94 7,12 1,88

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A avaliacdo dos produtos brasileiros teve médias bastante baixas,
tanto na avalia¢do dos alemies quanto na concepgio dos préprios brasileiros,
destacando-se que a média mais elevada na avaliagdo dos alemides atingiu

apenas 5,19.

Ja em relag¢do as médias mais baixas entre as avaliagdes dos produ-
tos brasileiros, na avaliagio dos alemdes, destacam-se as questdes 8 (sdo
intensamente anunciados), 18 (sdo produtos de prestigio), 5 (conhecidos
principalmente por produtos industriais), 17 (estdo facilmente disponiveis)
e 7 (ndo sdo atrativos), com médias de 3,52, 3,82, 3,84, 3,89 e 3,93, respecti-
vamente. Na avalia¢io dos brasileiros, as questdes com médias mais baixas
foram as questdes 5 (conhecidos principalmente por produtos industriais),
2 (sdo produtos de luxo) e 7 (ndo sdo atrativos), com médias de 4,18, 4,29 ¢

4,46, respectivamente.
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Quanto a imagem dos produtos alemies, as médias obtidas na pesqui-
sa foram mais elevadas. Entre as questdes com maiores médias destacam-se
as questdes 6, com uma média de 7,53, na avalia¢do de brasileiros, e de 8,7,
na avaliagio de alemaies; e 15, com médias de 8,08 ¢ 8,03, respectivamente,
demonstrando que os produtos alem@es passam a imagem de que sdo ven-

didos em muitos paises e que sdo de alta tecnologia.

Entre as questdes com médias baixas na avaliagio da imagem dos
produtos alemades é possivel destacar as questdes 14, com médias de 2,61
e 2,65; 4 (2,58 ¢ 3,06); 7 (2,97 e 3,00) ¢ 9 (3,49 ¢ 3,71), concluindo que os
respondentes discordam que os produtos alemies sejam fabricados com
baixa qualidade, que sdo imitag¢des, ndo atrativos e que necessitam frequen-

temente de manutengio.

Analise Paramétrica

No intuito de verificar a existéncia de diferengas estatisticamente
significantes na percepgio entre os dois grupos estudados, conduziu-se um
teste 7 para comparagio das médias dos dois grupos, alemées e brasileiros,

amostras estas independentes.

Foram elaborados quatro testes # para verificar diferenga de percep-
¢oes em relag@o ao Brasil e ao produto brasileiro e em relagdo a Alemanha
e ao produto alemdo. O nivel de significAncia adotado, como comentado
anteriormente, foi de p < 0,05 (5%). Consoante isso, com base na Tabela 4,
é possivel verificar os resultados do teste aplicado em relagdo aos 12 itens
(ou questdes) que avaliam a percepgio de alemies e brasileiros quanto ao

Brasil e 2 Alemanbha.
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Tabela 4 — Comparagio de médias em relagio a imagem dos paises

(Brasil e Alemanha)
Imagem do Brasil Imagem Da Alemanha
(ou Itgr:]secslteersscala) Médias p Médias P
Alemaes | Brasileiros Brasileiros | Alemies

1. Simpdtico e gentil 8,16 7,45 0,006 5,85 5,26 0,025

2. Artistico e criativo 7,20 7,45 0,336 6,83 5,72 0
3. Bem-educado 5,65 5,07 0,017 7,88 7,26 0,016
4. Trabalhador 5,96 6,41 0,12 8,27 7,63 0,009

5. Bom nivel de ensino (estudo) 5,50 4,22 0 8,87 8,03 0
6. Atinge niveis elevados 512 4,24 0 8,04 8,22 0,074
7. Padroes de vida elevados 441 4,06 0,127 8,50 8,00 0,032
8. Habilidades técnicas 5,34 5,09 0,302 8,28 7,88 0,103
9. Visdes politicas similares 4,59 4,67 0,782 4,67 4,59 0,782
10. Economicamente similar 3,97 3,62 0,226 3,62 3,97 0,226
11. Culturalmente similar 3,64 3,61 0,906 3,61 3,64 0,906
il ie};ifg;‘iﬁ:m assuncos 5,06 525 | 0,505 8,11 811 | 0991

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Levando-se em considera¢do que hd diferenca significante quando

valor p < 0,05, pode-se observar que, em relagio a avaliagdo da imagem do
Brasil, houve diferenca significante entre a percepg¢io do grupo de alemies
e do grupo de brasileiros. Acerca da avaliagdo de percepgio de ambos os
grupos, brasileiros e alemaes, em relagdo a Alemanha, observou-se diferencas
significantes por meio do teste aplicado, nas questdes (ou itens de escala) 1,
2,3,4,5e7,as quais tratam da imagem do pais, evidenciando que, apesar de
ambos considerarem o alemao um povo educado, trabalhador e um pais com
bom nivel de ensino e com padrdes de vida elevados, os brasileiros avaliam
essas caracteristicas de forma mais positiva do que os alemaes.

Sobre a imagem dos produtos, na Tabela 5 sdo apresentados os resul-
tados do teste # com a diferenca de médias em relagio aos itens (questdes)
que avaliaram a percepgio de alem@es e de brasileiros quanto ao produto

brasileiro e ao produto alemio.
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Tabela 1 — Comparagio de médias em relagio
a imagem dos produtos (brasileiros e alemaes)

Imagem do Produto

Imagem do Produto Alemao

Brasileiro
Questdes (ou Itens de Escala) Médias Médias

Alemies | Brasileiros P Brasileiros | Alemies P
1. Sdo bastante caros 4,31 6,28 0 6,55 6,06 0,091
2. Sdo produtos de luxo 4,51 4,29 0,377 6,44 7,14 0,01
3. Sdo cuidadosamente fabricados 4,96 4,69 0,224 7,90 7,79 0,663
4. Sdo imitagdes 4,57 5,39 0,002 2,58 3,06 0,055
f)'r g‘;‘i{‘tz:i‘jd"jsfr‘i:;:iPalmc“te PoT 1 384 4,18 0,202 7,09 8,68 0
6. Sdo vendidos em muitos paises 4,63 5,00 0,167 7,53 8,70 0
7. Nio sdo atrativos 3,93 4,46 0,036 2,97 3,00 0,903
8. Sdo intensamente anunciados 3,52 5,45 0 4,60 7,23 0
9. Sdo de manutengdes frequentes 4,60 5,81 0 3,49 3,71 0,39
Il:(.)(;l;elgls grande variedade de 456 6.08 0 5.97 7,33 0
11. Sdo duradouros 4,71 5,18 0,022 7,71 7,61 0,663
12. De publicidade informativa 4,15 5,14 0 6,34 5,63 0,012
13. De dificil manutengio 4,66 4,88 0,299 4,98 4,72 0,352
14. Fabricagdo de baixa qualidade 4,81 5,24 0,051 2,61 2,65 0,885
15. Sdo de alta tecnologia 4,30 4,55 0,322 8,08 8,03 0,863
16. Possuem custo-beneficio 5,19 5,20 0,966 7,26 6,40 0,002
17. Estéo facilmente disponiveis 3,89 6,65 0 5,34 7,16 0
18. Sdo produtos de prestigio 3,82 4,87 0 7,60 7,12 0,071

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Acerca do produto brasileiro, verificou-se haver uma diferenga signi-
ficante de percepgdo entre alem@es e brasileiros. Concluindo, o dltimo teste
aplicado trouxe as diferencas nas médias da percepgio, entre brasileiros ¢
alemaes, em relacio ao produto alemio, também mostrando uma diferenga sig-
nificante na percepg¢io dos respondentes em relagdo a diversos itens da escala.
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Regressao Linear Maltipla

Na sequéncia, a regressdo linear multipla foi aplicada a fim de
analisar a relagido entre as 18 questdes da escala que mensuram a imagem
dos produtos brasileiros e alemdes. Tanto no questionério alemdo quanto
no questiondrio brasileiro, ao final da avaliacdo de produtos brasileiros e
produtos alemies foram inseridas as questdes de fechamento: “De modo
geral, produtos brasileiros sdo bons” e “De modo geral, produtos alemaes
sdo bons”. Assim sendo, foi utilizado o método szepwise da regressio linear
multipla, por meio do sofrware estatistico SPSS, e optou-se por identificar as
quatro varidveis que mais impactavam na avalia¢do supracitada, como forma

de padronizagdo na anilise.

A primeira regressdo foi montada para avaliar as varidveis que im-
pactavam na nota do produto brasileiro na percep¢io dos respondentes
alemies. O modelo apresentou valor p inferior a 0,05, tanto para a constante
quanto para os quatro coeficientes angulares, apresentados na Tabela 5,
comprovando que todos sio estatisticamente significantes. O R?ajustado
foi de 52,10%, o que revela que mais da metade das variagbes da nota
atribuida a pergunta “19. De modo geral, produtos brasileiros sdao bons”
pode ser explicada pelas variagdes das questdes utilizadas pela andlise de

regressdo operacionalizada.

Tabela 6 — Percepgio dos alemies em relagio aos produtos brasileiros

Varidveis Inseridas Coeficientes | Erro Padrio T p
Constante 1,715 0,548 3,129 0,002
10. Grande variedade de modelos 0,472 0,071 6,671 0,000
3. Cuidadosamente fabricados 0,365 0,070 5,219 0,000
9. De manutengdes frequentes -0,362 0,083 -4,378 0,000
14. Fabricagdo de baixa qualidade 0,283 0,087 3,243 0,002

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Além da constante, o modelo de regressio atribuiu coeficientes para
as seguintes varidveis: 10. Grande variedade de modelos (0,472); 3. Cuida-
dosamente fabricados (0,365); 9. De manutengdes frequentes (-0,362); ¢ 14.
Fabricagio de baixa qualidade (0,283). Ressalta-se que a pergunta nimero
9 apresentou relagdo negativa, indicando que quanto maior a nota atribuida

para esta questdo, menor € a nota final atribuida para a questéo 19.

A segunda regressio foi elaborada para avaliar as varidveis que im-
pactavam na nota do produto brasileiro na percep¢io dos respondentes
brasileiros. A Tabela 7 traz os resultados da andlise, mostrando que o valor
p se apresentou estatisticamente significante apenas para os quatro coefi-

cientes angulares do modelo.

"Tabela 7 — Percepgio dos brasileiros em relag¢@o aos produtos brasileiros

Varidveis Inseridas Coeficientes | Erro Padrio T p
Constante 0,708 0,427 1,658 0,100
18. Produtos de prestigio 0,324 0,089 3,652 0,000
3. Cuidadosamente fabricados 0,338 0,082 4,103 0,000
16. Possuem custo versus beneficio 0,220 0,087 2,538 0,012
10. Tem grande variedade de modelos 0,142 0,064 2,223 0,028

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O valor de R?ajustado indica que 59% das varia¢bes da questio
19 podem ser explicadas pelas quatro questdes do modelo de regressio.
Foram atribuidos os seguintes coeficientes para as variaveis: 18. Produtos
de prestigio (0,324); 3. Cuidadosamente fabricados (0,338); 16. Possuem
custo-beneficio (0,220) e 10. Grande variedade de modelos (0,142), além
da constante (0,708).

No que diz respeito ao produto alemdo, uma terceira anilise de
regressio foi elaborada para avaliar as varidveis que impactam na nota da

questdo 19 na percepg¢io dos respondentes brasileiros. O modelo apresen-
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tou um valor p inferior a 0,05, tanto para a constante quanto para os quatro
coeficientes angulares, apresentados na Tabela 8, demonstrando que todos

sdo estatisticamente significantes.

Tabela 8 — Percepgio dos brasileiros em relagio aos produtos alemies

Varidveis Inseridas Coeficientes | Erro Padrio T p
Constante 1,632 0,431 3,786 0,000
15. De alta tecnologia 0,248 0,076 3,236 0,002
3. Cuidadosamente fabricados 0,216 0,079 2,718 0,008
16. Possuem custo versus beneficio 0,222 0,056 3,993 0,000
18. Produtos de prestigio 0,194 0,077 2,529 0,013

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O valor de R%ajustado evidencia que 68,7% da nota atribuida a ques-
tdo “De modo geral, produtos alemdes sdo bons” pode ser explicada pelas
variagdes das questdes utilizadas pela regressio. O modelo de regressio
atribuiu coeficientes para as seguintes varidveis: além da constante (1,632),
as questoes 15. De alta tecnologia (0,248); 3. Cuidadosamente fabricados
(0,216); 16. Possuem boa relagio custo versus beneficio (0,222) e 18. Produtos
de prestigio (0,194).

Por fim, a quarta e tltima anilise de regressdo foi elaborada para
avaliar as varidveis que impactavam na nota do produto alemio na percep-
¢do dos respondentes alemdes. O modelo apresentou valor p inferior a 0,05
para a constante e para os quatro coeficientes angulares, de modo que todos
se apresentaram estatisticamente significantes, resultados que podem ser
visualizados na Tabela 9. O R?foi de 66,9%, o que demonstra que quase
67% das varia¢des da nota atribuida a questio 20 (“De modo geral, produtos
alemdes sdo bons”) podem ser explicadas pelas variagdes das quatro questdes

utilizadas pela regressio.
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Tabela 9 — Percepg¢io dos alemies em relagdo aos produtos alemies

Varidveis Inseridas Coeficientes | Erro Padrio T p
Constante 2,053 0,575 3,569 0,001
15. De alta tecnologia 0,226 0,088 2,573 0,012
3. Cuidadosamente fabricados 0,232 0,065 3,603 0,001
6. Vendido em muitos paises 0,313 0,081 3,870 0,000
14. Fabricag@o de baixa qualidade -0,139 0,068 -2,043 0,044

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Os coeficientes foram atribuidos para as varidveis relativas as ques-
tdes 15. De alta tecnologia (0,226); 3. Cuidadosamente fabricados (0,232);
6. Vendido em muitos paises (0,313) ¢ 14. Fabricacdo de baixa qualidade
(-0,139), além da constante. Cabe destacar que a questio 14 apresentou
relagdo negativa, indicando que quanto maior a nota atribuida para esta

questdo, menor ¢ a nota final atribuida para a questao 20.

Discussao dos Resultados

Acerca da imagem do Brasil, com base nos resultados provenientes da
pesquisa, pdde-se identificar que nos aspectos atinentes a simpatia, gentileza,
arte, criatividade e trabalho, a percepg¢do dos alemaes foi positiva em relagio
aos brasileiros. Estes aspectos também foram evidenciados nas respostas dos
préprios alemdes: danga ¢ musica, carnaval, futebol, bom humor, alegria,
amistosidade, cordialidade, abertura e hospitalidade do brasileiro foram os
mais citados. Tais achados estdo de acordo com o estudo de Fonseca (2003),
posto que, segundo o autor, as caracteristicas esportivas ¢ as caracteristicas

criativas sdo bastante associadas ao Brasil em avalia¢do por estrangeiros.

Apesar de os brasileiros também perceberem a si mesmos positiva-
mente nos aspectos de carisma (simpatia e gentileza), os resultados mostra-

ram que houve diferenga de percepgio entre alemies e brasileiros, e este
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aspecto foi mais bem evidenciado na perspectiva dos alemdes do que dos
proprios brasileiros. No que concerne a educagdo do brasileiro, também
houve diferenca de percepgdes e, novamente, a perspectiva dos alemies
¢ mais bem avaliada do que a perspectiva dos brasileiros sobre si mesmos,
embora a percep¢io alema ndo seja nem positiva nem negativa quanto a este
aspecto, talvez por seu nivel de maior exigéncia em relagido a este quesito.
Quanto aos elementos estruturais do pafs, a percep¢do alema foi menos
positiva. Os resultados indicam que os alemies nio consideram que o nivel
de ensino, os padrdes sociais e de vida brasileiros sejam elevados e nem que

a participagio do pais no cendrio internacional seja ativa.

A avaliagdo da imagem da Alemanha, sob a percepgio dos brasileiros e
dos préprios alemies, em geral, foi positiva. Aspectos comumente associados
ao povo alemio foram evidenciados, como € o caso da capacidade e das ha-
bilidades técnicas, dedicagio ao trabalho e a polidez. Os aspectos estruturais
do pais, bom nivel de ensino, os niveis sociais e padroes de vida elevados
e a participacdo do pais no cendrio internacional também foram percebidos
de forma positiva. Ressalta-se que, em estudos anteriores, os alemies sio
percebidos como habilidosos, técnicos, trabalhadores, desenvolvidos e com
capacidades cientificas (KELLLER, 1991; SCHNEIDER, 2005; SMI'TH;
TAYL.OR, 2009).

Ja sobre o carisma, a avaliagido de percepgio de brasileiros e alemies
quanto a este aspecto fol menos positiva, no entanto, cabe ressaltar que,
apesar disso, o brasileiro ainda considera o alemao mais carismdtico do que
o préprio alemio se considera. Esta situagdo também pode ser observada em
outros quesitos, como criatividade, educag¢io, dedicagio ao trabalho, e nos
aspectos estruturais da Alemanha, em que os brasileiros possuem percepgio

melhor que os préprios alemies.

Na avaliagio dos produtos brasileiros, na percepg¢ido dos alemaes,
a imagem foi negativa para os aspectos relacionados a prego, tecnologia,
prestigio, comunicagio e distribui¢do. A distribuigio, a disponibilidade e

a publicidade internacional ndo foram consideradas efetivas. Além disso,
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h4 a ideia de que sdo produtos de pregos baixos e, efetivamente, o produto
brasileiro nio é percebido como um produto de valor agregado (altamente

industrializado ¢ com emprego intensivo em tecnologias avangadas).

A impressdo de precos baixos e pouca efetividade na distribuigio
e comunicacdo do produto brasileiro também foi evidenciada em estudos
anteriores (FONSECA, 2003; GIRALDI; MASCHIETO; CARVALHO,
2006; ALMEIDA; DROUVOT, 2009). Inclusive, Giraldi, Maschieto ¢
Carvalho (2006) afirmam que consumidores estrangeiros devem esperar
precos mais baratos dos produtos brasileiros, pois quanto mais negativa é a
imagem do pais, maior é a expectativa por precos baixos. Fonseca (2003),
por sua vez, concluiu que a pouca exposi¢io do produto brasileiro ao con-
sumidor estrangeiro colabora para esta visio distorcida do Brasil e de seus
produtos. A avaliagio, contudo, foi positiva no que trata dos aspectos acerca
de falsificagdo, atratividade, manutencio e qualidade. Por exemplo, os ale-
mies ndo percebem os produtos brasileiros como resultado de falsificacdo
ou como produtos de baixa qualidade. Na percepg¢io dos brasileiros, quanto
ao produto nacional, a avaliagdo geral foi negativa. Os brasileiros percebem,
de certa forma, que o produto brasileiro ¢ uma imitag¢do ¢ nio o consideram
muito atrativo todavia os brasileiros tém a impressio de precos mais altos

para o produto nacional.

A avaliagio dos produtos alemies, de modo geral, foi positiva, tanto
para brasileiros quanto para os proprios alemies. Na percepg¢io dos brasi-
leiros, os produtos alemdes sio meticulosamente fabricados, durdveis, de
alta tecnologia ¢ qualidade, atrativos e de prestigio ¢, apesar de serem con-
siderados de preco levemente alto, possuem uma boa relagio custo versus
beneficio, sendo considerados produtos de valor agregado. Nos aspectos
relativos a distribuig¢do ¢ a promogio, os brasileiros acreditam que é um
produto presente em diversos paises, porém nio esta facilmente disponivel
e ndo é intensamente divulgado. Neste sentido, Kaynak, Kucukemiroglu ¢

Hyder (2000) destacam que ha estudos relatando que produtos provenientes
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de paises desenvolvidos tendem a ser avaliados de forma positiva, o que
refor¢a as evidéncias encontradas na presente pesquisa no que se refere

aos produtos alemaes.

Por sua vez, Wang et al. (2012) comentam sobre a percepg¢io altamen-
te cognitiva em relagio a Alemanha, que gera a percepg¢io de um pais com
desenvolvimento econémico e forte industrializagio. Além disso, o estudo
traz a ideia de precisio e de qualidade na fabricagdo dos produtos alemaes.
Produtos caros, fabricados de forma meticulosa e com um bom nivel tecno-
16gico também foram percepgdes evidenciadas no estudo desenvolvido por

Almeida e Drouvot (2009) em relagéo aos produtos alemies.

Os aspectos que tiveram mais impacto na percepgio do produto brasi-
leiro foram: a variedade de produtos e a precisdo de fabricagdo, necessidade
de manutengio e qualidade, prestigio e relagdo custo versus beneficio. De
modo geral, todavia, os produtos brasileiros ndo tém uma boa imagem, mas
nio é uma imagem totalmente negativa, tanto na percepgio de brasileiros
quanto de alemdes. Nos produtos alemdes os aspectos de maior impacto
foram: a tecnologia e precisio de fabricacio, relagio custo versus beneficio,
prestigio, distribui¢go internacional e qualidade. Ja os produtos alemies tém

uma imagem de produtos muito bons para os dois grupos de respondentes.

Apesar da percepg¢io de ambos os grupos ser semelhante em alguns
aspectos, na maioria dos casos, em que houve diferenca significante entre
as médias, foi evidenciado que os alemies percebem scus produtos de uma

forma mais positiva que os brasileiros.

Com isso, considerando que estudos anteriores obtiveram resultados
similares, mediante a percepg¢io de outras nacionalidades, pode-se afirmar
que as percepgoes atribuidas ao Brasil ¢ a Alemanha, neste trabalho, sdo
percepgoes de imagem de pais estereotipadas. Alids, Herz e Diamantopoulos
(2013) destacam que os esteredtipos sdo as crengas sobre um pais, que sdo
armazenadas na mente dos individuos (ou consumidores) ¢ compartilhadas.

Ligada ao estere6tipo nacional estd, portanto, a imagem de pafs, pois as cren-

612 Ano 16 ® n. 42 @ jan./mar. ® 2018



ESTEREGTIPOS E IMAGEM DE PRODUTOS DO BRASIL E DA ALEMANHA A PARTIR DA PERCEPCAQ DE BRASILEIROS E ALEMAES

¢as e impressoes sobre uma na¢io (BALABANIS; MUELLER; MELLEWAR,
2002; WHITE, 2012) acabam gerando os estere6tipos que sdo aplicados
aos produtos estrangeiros (HILTON; VON HIPPEL, 1996). E este tipo de
evidéncia pode ajudar os gestores a melhor atender aos consumidores com

caracteristicas culturais, preferéncias e hdbitos de compra diferentes em um
contexto global (HAN, 1990; SAMIL.I, 2013).

O comparativo de percepgdes entre pessoas de diferentes nacio-
nalidades (brasileiros ¢ alemdes) demonstrou que, em certos aspectos, o
brasileiro atribui uma imagem para o Brasil mais negativa do que a imagem
atribuida ao Brasil na percepg¢io dos alemaes. Sobre a avaliagio de produtos,
observou-se que, de forma geral, o brasileiro também atribuiu uma imagem
do produto nacional mais negativa que a imagem atribuida pelos alemaes,
enquanto que, na avaliagio dos produtos alemies, houve uma tendéncia

dos alemies a exaltarem positivamente os aspectos dos produtos nacionais.

Consideragoes Finais

A presente pesquisa se propds a avaliar a percepgdo de dois grupos
de individuos (brasileiros ¢ alemies) em relagio aos seus paises de origem
e aos produtos neles fabricados, assim como a percepg¢io de cada um dos
grupos em relagéo ao outro pais e aos produtos provenientes desse pais, com
o intuito de se tragar um paralelo e evidenciar diferengas de percepgio entre

os publicos envolvidos na pesquisa.

Uma imagem positiva em relagio aos cidad@os brasileiros foi atribuida
pelos alemies, com destaque para os aspectos carisma, amistosidade e cria-
tividade. Enquanto em relagdo aos aspectos sociais, a imagem atribuida foi
negativa, tendo baixas pontuagdes em aspectos tais como: nivel de ensino,
niveis e estrutura social, padroes de vida e atuagio no cendrio internacional.

O brasileiro tendeu a atribuir ao Brasil uma imagem menos positiva que os
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alemies. A imagem da Alemanha, de modo geral, foi positiva em ambas as
percepgoes ¢ houve uma tendéncia do brasileiro de atribuir uma imagem

mais positiva para a Alemanha do que os préprios alemaes.

Para o produto brasileiro, de modo geral, foi atribuida uma imagem
negativa no que se refere ao prego, a tecnologia, ao prestigio, a comunicagio
e a distribuig@o, e uma imagem positiva para qualidade do produto nacional.
Neste caso, também houve uma tendéncia do brasileiro em atribuir uma
imagem menos positiva a produgio nacional, enquanto a avalia¢do geral dos
produtos alemies foi positiva, em ambas as percepgoes (pais e produtos),

com uma tendéncia dos alem@es em exaltarem a producdo nacional.

Finalizando, uma anilise de regressio linear miltipla foi elaborada,
com o objetivo de identificar os itens da escala de produtos que mais in-
fluenciavam na avaliagdo geral dos produtos. A variedade de produtos ¢ a
precisido de fabricacgdo, necessidade de manutengio ¢ qualidade, prestigio
e relagdo custo versus beneficio foram os aspectos mais relevantes para a
percepgido geral de imagem dos produtos brasileiros. Ja para os produtos
alemies, a tecnologia e precisio de fabricagio, a relagdo custo versus bene-
ficio e prestigio, distribui¢@o internacional e qualidade foram os aspectos

mais relevantes para a percep¢do de uma imagem positiva de seus produtos.

Em termos gerenciais, as conclusdes deste trabalho se tornam fonte
de informagdes relevantes para o alinhamento de estratégias de empresas
brasileiras que buscam inserir seus produtos no mercado internacional, prin-
cipalmente no mercado alemio. Da mesma forma, as informagdes servem
de amparo para empresas alemas tragarem seu planejamento de entrada dos

seus produtos e servigos no mercado nacional brasileiro.

Partindo do entendimento de que, se a qualidade do produto ¢é
desconhecida pelo consumidor estrangeiro, a imagem do pais tem funda-
mental importincia (HAN, 1990), ¢ que esteredtipos nacionais interferem
nas conclusdes dos consumidores (CHATTALAS; KRAMER; TAKADA,
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2008), o poder publico (governo) e os gestores brasileiros podem desenvol-
ver estratégias de marketing e, mais especificamente, de comunicagio para

minimizar a imagem negativa do Brasil e dos produtos brasileiros.

Ainda que os resultados apresentados possam contribuir para o
aprofundamento do conhecimento sobre o tema, é necessario destacar
que o estudo apresenta algumas limitagdes. Uma delas se refere a falta de
um publico-alvo mais especifico, com um perfil mais bem delimitado, em
virtude das necessidades de composi¢io amostral minima para a realizagdo
das andlises. Além disso, a extensdo do questiondrio pode ser considerada
uma limitagio, podendo ter afetado o processo de autopreenchimento dos
respondentes via Google Drive. Outra limitagdo que pode ser explicitada foi

o curto espaco de tempo para a coleta de dados.

Entre as sugestdes para pesquisas futuras, a utilizagdo da mesma
metodologia empregada neste trabalho pode servir de base para pesquisas
com ou em outros paises. Pode-se pesquisar a imagem do Brasil na percep-
¢do de outros paises com os quais se tenha a inteng¢io de se intensificar o
comércio (exportagdo), bem como a imagem de outros paises na percepgao
dos brasileiros, propiciando oportunidades para a importagio de determina-
dos produtos. Também poderia ser mais bem explorada a percepgio entre
outros paises, ndo envolvendo o Brasil, por exemplo, a percepg¢io de paises

europeus em relagio a paises latino-americanos.

Seguindo a mesma metodologia deste trabalho, pode-se considerar
um novo estudo inserindo um produto especifico dos paises avaliados,
analisando-se, além da imagem de pais e a imagem geral de produtos, a
atitude do consumidor estrangeiro perante um produto especifico ou até
mesmo a relagdo entre as caracteristicas do pais e a propensido de compra

do consumidor estrangeiro.
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