THE INFLUENCE OF COUNTRY ORIGIN ON PURCHASE DECISION OF A BRAZILIAN
RANCHER.

ABSTRACT

This research has as objective to get propositions about the influence in the country of origin of agricultural input
company in the purchase decision of the Brazilian rancher. The method used followed three steps. The first one
was a structured personal interview by a script following the criterion of the method of image configuration.
Then was applied a questionnaire with a scale based on bipolar adjectives. The third step was used the technique
of conjoint analysis considering three levels of attributes identified as key in a herbicide. Through analysis of
data was possible to obtain five propositions: there are important differences and even opposite relations between
the image that sets a national crop protection's company and international one; the importance of technical
assistance and price in relation to country of origin on the decision purchase; image of products from China and
U.S; and image of herbicide for pasture.
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A INFLUENCIA DO PAIS DE ORIGEM DA EMPRESA DE INSUMO AGRICOLA NA DECISAO DE
COMPRA DO PECUARISTA BRASILEIRO.

1. INTRODUCAO

A influéncia do pais de origem possui muitas definicdes na literatura e de forma geral, refere-se a
influéncia da informac&o sobre o pais de origem nas atitudes e no comportamento em relagdo a um produto ou a
uma marca. Para Wang e Lamb (1983) e Agbonifoh e Elimimian (1999), tal efeito pode ser considerado uma
barreira intangivel para entrar em novos mercados, na forma de vieses negativos que os consumidores tém com
relacdo a produtos importados. Para Ahmed, Johnson, Ling, Fang e Hui (2002), os consumidores podem
perceber as compras de produtos fabricados em paises com imagens mais desfavoraveis como mais arriscadas.
Além disso, os autores indicam que estudos tém demonstrado que o risco percebido é inversamente relacionado a
intengdo de compra e a avaliacdo do produto.

Dentro do contexto do setor da pecudria brasileira, se estabelece o objetivo geral deste estudo que é
levantar proposicdes a respeito da influéncia do pais de origem da empresa fornecedora de herbicida na decisdo
de escolha do pecuarista brasileiro.

A importancia do tema proposto se justifica primeiramente pela representatividade do setor do
agronegocio na economia brasileira, sendo este responsavel pelo superavit da balanca comercial e a fatia de
guase um quarto do PIB brasileiro (MAPA, 2013). Dentro do agronegdécio pretende-se direcionar os estudos no
setor da pecuadria brasileira com um faturamento bruto de 150,9 bilhdes de reais em 2012 (MAPA, 2013). Este
setor vem passando por algumas mudangas importantes, principalmente quanto a legislacdo e fiscalizacéo
ambiental, que hoje estdo mais rigidas quanto ao desmatamento para abertura de novos pastos. Somado a isso,
estima-se que exista mais de 100 milhdes de hectares de pastos degradados no Brasil (EMBRAPA, 2011). O que
potencializa a necessidade dos pecuaristas investirem na produtividade das pastagens existentes através de
adubacdo e um eficiente manejo de pragas. Diante deste cenério, sendo o herbicida uma importante ferramenta
para a recuperacdo dos pastos brasileiros, novas empresas quimicas, em sua maioria americana e chinesa
direcionaram esforcos para o langamento de produtos neste segmento. Desta forma é definido como objetivo
especifico levantar proposi¢des também a respeito da imagem do préprio herbicida para pastagem em si e a
respeito da imagem das empresas fornecedoras dos paises China, EUA e Brasil perante o pecuarista brasileiro.

Outro ponto de justificativa esta atrelado a originalidade do tema. Apesar de efeito pais de origem
ser um frequente tema de estudo, entretanto ndo foi encontrado na literatura pesquisas direcionadas a este
segmento especifico. Sendo assim, a relevancia deste estudo se justifica pela escassez na literatura cientifica que
aborde a influéncia do pais de origem de herbicidas para pastagem na decisdo de compra do pecuarista brasileiro.

Para esta investigacao serdo utilizados trés métodos de pesquisas: Metodo de configuracdo da Imagem
e Produto (MCIP), Escala de Nagashima e Conjoint analysis.

2.REVISAO DA LITERATURA
2.1 Abordagem hedonica: valores e atributos

Segundo o modelo hed6nico os bens ndo sdo objetos imediatos de sua preferéncia ou utilidade, os
produtos possuem associados a eles um conjunto de atributos diretamente relevantes para o consumidor. A
decisdo do consumidor é influenciada ndo pelo atributo diretamente, mas por valores ou necessidades que
derivam dele e assim justificam a escolha de um atributo ou outro. Nesta abordagem, a rela¢éo é entre o atributo,
a consequéncia e o valor. Segundo Peter e Olson (1999), os atributos de um produto séo o principal estimulo que
influencia o consumidor em sua tomada de decisdo de compra e sdo avaliados em funcdo dos valores, crengas ou
experiéncias passadas pelo individuo.

Gutman (1982) afirma que pessoas percebem beneficios, enquanto que os produtos possuem atributos
gue podem prover estes beneficios. Segundo Myers (1976) as atitudes frente as caracteristicas mais relacionadas
com a preferéncia ou com a decisdo de compra sdo chamadas determinantes e estas atitudes sdo definidas por um
conjunto de atributos. Assim, eles sdo considerados determinantes se representarem a imagem do produto ou se
possuirem médias mais altas de importancia dentre um conjunto de atributos, direcionando assim a escolha do
produto pelo consumidor. Desta forma, cada produto é visto como um conjunto de atributos, com capacidades
diferentes de prestar os beneficios anunciados e satisfazer uma necessidade. Para Porter (1992) o consumidor
ndo pagara por um valor que ele ndo percebe, ndo importa quéo real ele seja. Os julgamentos que o cliente faz
sobre o valor do que lhe é oferecido auxiliam nas decisdes de compra. Essas expectativas sdo construidas nas
experiéncias de compras anteriores, na opinido de terceiros e nas informagdes que as organizagdes fornecem. Ao
adquirir um atributo o consumidor fara uma avaliacdo (trade-offs), buscando ter o menor nivel de perdas e o
méaximo de compensacBes possiveis. As percepcles de valor sdo situacionais e dependem do contexto sobre os
quais ocorrem a avaliacéo e o julgamento.



2.2 O efeito pais-de-origem

O efeito pais-de-origem tem recebido muitas definicdes na literatura e, de forma geral, refere-se a
influéncia da informacdo sobre o pais de origem nas atitudes e no comportamento com relacdo a um produto ou a
uma marca. Para Wang e Lamb (1983); Agbonifoh e Elimimian (1999), tal efeito pode ser considerado uma
barreira intangivel para entrar em novos mercados, na forma de vieses negativos que 0s consumidores tém com
relacdo a produtos importados.

Peterson e Jolibert (1995) acreditam que as percepc¢des de qualidade e as intengGes de compra
precisam ser estudadas separadamente nas pesquisas sobre o efeito pais-de-origem, por dois motivos. Em
primeiro lugar, uma intencdo de compra implicaria um grau maior de comprometimento pessoal do que uma
resposta perceptual e, nessa condi¢do, o impacto de uma informacdo sobre o pais de origem seria menor. Em
segundo lugar, os trabalhos envolvendo inten¢es de compra estdo mais sujeitos a influéncias das caracteristicas
dos estudos empiricos do que os trabalhos sobre percepgdes de qualidade e confiabilidade. Além disso, estudos
tém demonstrado que as magnitudes do efeito pais-de-origem para as percep¢des de qualidade tém sido
consistentemente maiores do que aqueles para as intencdes de compra (PETERSON e JOLIBERT, 1995;
VERLEGH e STEENKAMP, 1999).

2.3 Escala de Nagashima

A escala de medidas utilizada por Nagashima é baseada no método diferencial semantico, proposto
por Osgood et.al. (1957). Este método foi utilizado por Nagashima (1970, 1975) e Kamis & Nagashima (1995)
em seus estudos de influéncia do “country of origin” na qualidade percebida dos produtos . A escala explora
uma série de caracteristicas bipolares que podem ser reagrupadas em dimensfes que tendem a expressar a
opinido do consumidor. As escalas utilizadas por Nagashima e reproduzidas neste estudo sdo escalas de Likert de
7 pontos, de +3 a -3.

3METODOLOGIA

Com o proposito de se obter resultados que atendam os objetivos deste trabalho foi utilizado trés
métodos distintos: Método de configuragdo da Imagem (MCI), escala de nagashima e conjoint analysis.Como
pretende-se estudar os valores do publico esta se caracteriza como uma pesquisa etnografica (HAMMERSLEY,
2008).

O Meétodo de Configuracdo da Imagem (MCI) permite a avaliacdo da imagem que uma organizacao
ou produto consegue projetar para um determinado publico (SCHULLER, 2004). O objetivo deste método é
levantar inicialmente informacfes para compreender o problema pesquisado, por meio de entrevistas em
profundidade e levantar atributos relacionados a imagem dos objetos em analise: herbicida para pastagem e
empresas de insumos americanas, chinesas e brasileiras. A coleta de dados ocorreu por meio de entrevistas
pessoais adotando-se um roteiro com questdes estruturadas, seguindo o critério do MCI, que consiste em
estrutura-las considerando as dimensdes da imagem classificadas como racionais, emocionais, sensoriais e
simbélicas, e que, estdo diretamente relacionadas & imagem (SCHULLER, 2004; HOPPE et al., 2008).

Na mesma ocasido foi aplicado o método de analise conjunta que sdo construidos produtos hipotéticos
por meio da definicdo de atributos com diferentes niveis (GREEN; SRINIVASAN, 1978), os quais sdo
importantes no processo de decisdo de compra do consumidor. Além disso, é possivel mensurar as indecisdes do
consumidor e as suas ponderac¢des quanto aos riscos e aos beneficios de determinados atributos.

A selecdo dos atributos do produto e de seus niveis afeta tanto a precisdo como a relevancia dos
resultados. Sob uma perspectiva prética, é necessario limitar os atributos considerados para o estudo de forma
que sejam confiaveis e significativos para os respondentes. Para um completo delineamento fatorial, com trés
diferentes atributos comtrés niveis respectivamente, seria necessério a construcdo de 27 produtos hipotéticos, o
que tornaria o experimento impraticavel devido a dificuldade de ordenagdo pelo consumidor. Portanto, por meio
de uma matriz ortogonal, na qual “cada nivel do fator aparece combinado com cada nivel de todos os outros
fatores num nGmero igual de vezes ou numa proporgéo constante” (PERCEPTUAL, 1993, p.1-2) foi possivel
reduzir o nimero de produtos hipotéticos para nove. Entdo solicitado que o entrevistado colocasse na ordem de
preferéncia de compra os produtos ficticios representados em cada cartdo com trés niveis de atributos
identificados como chaves em um herbicida: assisténcia técnica (baixa, média e alta), pais de origem (Brasil,
China, EUA) e preco (baixo, média e alto).

Também foram coletados os dados através de um questionario o qual possuia a escala de Nagashima
baseada em adjetivos bipolares, que procurava medir a percep¢do do consumidor quanto a origem-pais do
herbicida ser americana, chinesa ou brasileira (NAGASHIMA, 1970). Foi solicitado que o préprio pecuarista
preenchesse o questiondrio da escala, entretanto a definicdo de cada polo foi apoiada pela explicacdo do
entrevistador.



A amostra deste trabalho é formada por 12 pecuaristas localizados na regido sudeste do Brasil, que
trabalham com gado de corte em pasto livre. Sdo de médio a grande porte, tendo no minimo 200 hectares de
pastagem e utilizam herbicidas para 0 manejo de plantas daninhas na pastagem. A selecdo da amostra foi
intencional através do método bola de neve (MARSHAL, 1996). Segundo Marshal (1996), um tamanho de
amostra apropriado para um estudo qualitativo é que adequadamente responde a pergunta da pesquisa. Na
pratica, 0 nimero de sujeitos necessarios geralmente torna-se 6bvio assim que o estudo avanca, quando novas
categorias, temas ou explicacdes param emergir a partir dos dados (saturacdo dos dados). No caso desta
pesquisa os dados provenientes de 12 pecuaristas se mostraram consistentes e repetitivos.

As entrevistas foram agendadas por telefone sendo aplicadas pessoalmente no local indicado como
conveniente por cada pecuarista. Entretanto manteve-se a preocupacdo de ser um local reservado sem a
influéncia de pessoas terceiras durante a entrevista.

Quanto a validade, sabe-se que pesquisa qualitativa tende a assumir que cada pesquisador traz uma
perspectiva Unica para o estudo. Sabendo-se das limitagGes da pesquisa qualitativa e com o objetivo de controlar
0s viéses e estabelecer proposicOes validas, fez-se uso da triangulagcdo (MATHINSON, 1998 e PATTON 2001).
Neste trabalho a triangulagdo sera feita através de métodos (MCI, Escala de Nagashima e Analise Conjunta); e
abordagem (duas qualitativas e uma quantitativa). Considerando que confiabilidade da pesquisa refere-se ao grau
em que os resultados podem ser confirmados ou corroborados por outros (GUBA, 1994), a andlise dos dados foi
realizada também por outros dois professores especialistas na area de metodologia cientifica e comportamento
do consumidor.

4. RESULTADOS

Neste trabalho buscou-se caracterizar quais atributos estéo envolvidos na formagdo da imagem de um
herbicida para pastagem e também quanto a empresas de insumo agricola nacional e internacional.

Conf. daimagem | Empresa Internacional Empresa Nacional Herbicida para pastagem
Imagem Central Resultado, tradicdo Sem tradicdo, menos Eficiente, perigo, custo beneficio,
credibilidade, mais barato contaminacdo, meio ambiente.
Primeira Periferia Grande, tecnologia, Relacionamento, assisténcia Desconhecimento, veneno, davida,
caro, eficiéncia técnica, inseguranga fundamental
Segunda Periferia Grande porte, Menos tecnologia, condigdo Dificuldade, controle, estrutura da
tecnologia, caro, poder de pagamento fazenda
Terceira Periferia Seguranca Menos Variedade, porte Capacidade da fazenda, custo de
menor producédo

Fonte: Elaborado pela autora
Quadro 1 — Resultado do método MCI.

Nota-se que os atributos parecem nao ter uma légica que permita classificar ou diferenciar o que seria
mais central ou mais periférico em um herbicida. Na segunda periferia concentram-se mais as a¢cdes que podem
ser realizadas por uma organizagdo. Os resultados da configuracdo de imagem de uma empresa de insumo
agricola nacional e internacional foram dispostos lado a lado, a fim de facilitar a analise comparativa dos
mesmos.

O resultados do questionério da Escala de Nagashima sdo apresentadas no grafico da figura 1 as
médias. Os valores das médias das respostas obtidas para cada pais, segundo as escalas do adjetivos bipolares
sdo representados no grafico da figura 1. A fim de facilitar a analise foi destacado a linha central da escala
classificada como neutra e também limite de divisdo dos “polos”. Desta forma, é possivel identificar a percepgédo
dos paises de origem, consoante este conjunto de critérios.
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Figura 1: Resultado escala Nagashima
Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir dos subsidios fornecidos pelos resultados do método de configuracdo de imagem foram
definidos os atributos controlaveis de um herbicida para pastagem: preco, assisténcia técnica e pais de origem.
Estes atributos controlaveis sdo o subconjunto que foi investigado em varios niveis nos cendrio através dos nove
cartdes apresentados. O resultado desta analise foi a seguinte ordem de preferéncia segunda a média de
importancia: assisténcia técnica (42,0) prego (35,4) e pais de origem (22,6). O pais de origem mais preferido
pelos pecuaristas foi Estados Unidos seguido de Brasil e China.

5. ANALISE DE DADOS E PROPOSICOES

Atendendo os objetivos estabelecidos, a partir das anélises dos dados obtidos sdo apresentadas as cinco
proposicoes.
Proposi¢do 1: O herbicida é percebido como um “mal necessario” pelo pecuarista brasileiro.
“Hoje, o herbicida é um mal necessario no manejo da pastagem.” - trecho retirado da entrevista realizada e que
traduz o resultado da configuracdo de imagem do produto.

Esta proposicédo levantada se justifica principalmente ao se observar os atributos relacionados a imagem
central do produto. Enquanto o primeiro atributo caracterizado como imagem central de um herbicida é a
eficiéncia, o segundo é perigo; e conseguintes sdo relacionados & preocupacdo com contaminagdo e meio
ambiente. Ou seja, 0 pecuarista reconhece a importancia e necessidade de um herbicida, uma vez que esta
eficiéncia se justifica ao comparar o herbicida as formas alternativas de controle de plantas daninhas (aragem
mecénica, por exemplo), sendo a solugdo quimica mais eficiente. Somado a isso, o herbicida possibilita um
ganho de escala na aplicagdo, o que proporciona um melhor “custo beneficio” atributo também presente na
configuracdo de imagem do produto. Este reconhecimento do herbicida como uma necessidade também é
evidenciado na primeira periferia com a presenga do atributo “fundamental”. Considerando que a amostra deste
estudo foi realizada com pecuaristas de médio a grande porte, com no minimo 200 hectares de pastagem o
controle mecéanico ou manual seria invidvel em grandes extensdes de terra, sendo o herbicida entdo
extremamente necessario.

Por outro lado, ainda como imagem central do produto, foram atribuidas questdes relacionadas a
preocupacdo com a contaminagdo e meio ambiente. Estas questBes estdo fortemente relacionadas a visdo que o
pecuarista tem do herbicida ser um veneno e representar perigo. O desconhecimento também se faz presente na
imagem deste produto e refor¢a esta inseguranca quanto ao seu manuseio, conforme pode ser destacado em um
trecho retirado da entrevista: “Eu entendo é de boi. Cuidar de pastagem e usar produto quimico é coisa de
agricultor.”

Proposicdo 2: Existe disparidade entre a imagem de uma empresa nacional e internacional na visdo do
pecuarista brasileiro.

Através do MCI foi possivel acurar a existéncia de diferencas importantes na imagem das empresas de
insumo agricola nacionais (EM) e internacionais (EI). Analisando os resultados é possivel perceber que a
imagem central de uma empresa internacional - tradicdo e resultado - esta opostamente relacionada a imagem
central da empresa nacional quanto aos atributos “sem tradi¢do” e “menos credibilidade”. Durante as entrevistas



alguns pecuaristas justificaram esta falta de credibilidade da empresa nacional, pela imagem politica e
governamental do pais, onde ha corrupcao e as leis e fiscalizagfes ndo séo seguidas a rigor.

Outra relacdo oposta também se estabelece entre as empresas quanto ao atributo “mais barato”,
presente na imagem central da empresa nacional e o atributo “caro” na primeira periferia da empresa
internacional. Ainda na primeira periferia, a empresa internacional é vista como de grande porte e tecnoldgica,
enquanto a empresa nacional é vista como menos tecnologica e de porte menor nas periferias seguintes
respectivamente. Desta forma, é identificado uma relagdo entre origem da empresa e porte, que por sua vez esta
relacionado a capacidade tecnoldgica. Ademais, é possivel perceber que ao mesmo tempo que a empresa
nacional é caracterizada como de menor porte e menos tecnoldgica, ela traz também a imagem de uma empresa
mais acessivel, que proporciona um relacionamento mais proximo e assisténcia técnica mais presente.
Proposicao 3: Os atributos assisténcia técnica e preco sdo mais importantes na decisdo de compra de herbicida
do pecuarista brasileiro do que pais de origem.

Analisando os resultados da Conjoint Analysys foi percebido que os pecuaristas ao fazerem o exercicio
de trade-off durante a escolha dos atributos possuem preferéncia por assisténcia técnica. Ou seja, eles estdo
dispostos a pagar a mais por este atributo.O pais de origem foi o atributo indicado como menos importante na
decisdo de compra do pecuarista brasileiro. Desta forma, aceitamos a proposi¢do como valida.

Entretanto admite-se que ha limitacdes da analise, uma vez que foi feita em cima de trés atributos
apenas. Sugere-se estudos similares abrangendo outros atributos também importantes na decisdo de compra do
pecuarista brasileiro como: posicionamento de marca, eficiéncia do produto, condi¢Bes de pagamento, entre
outros.

Proposi¢do 4: Os produtos provenientes de empresas chinesas possuem imagem negativa.

Analisando os resultados da escala de Nagashima na figura 4, o grupo composto por produtos
provenientes da China tende ao polo acima da reta limite 0 que representa uma empresa com produto imitativo,
marcas pouco conhecidas e pouca fidelidade.

Quanto a qualidade, apesar dos produtos chineses terem sidos classificados como produtos de
tecnologia avancgada, caracteristica de polaridade oposta (abaixo da reta limite), no geral, eles receberam uma
avaliacdo mais desfavoravel, sendo um produto menos confiavel por possuir uma fabricagdo menos meticulosa.

Na analise conjunta os produtos chineses foram classificados na ordem de menor preferéncia. Uma
vez que os atributos desconhecimento e perigo se fazem presentes na imagem de um herbicida, a confianga no
produto é um importante atributo que os pecuaristas buscam a fim de amenizar estas incertezas e riscos. Desta
forma, a rejeigdo pelos produtos chineses se justifica pela sua classificagdo de produto menos confidvel na escala
de Nagashima. Ademais, durante a aplicagdo do método andlise conjunta, todos os pecuaristas tiveram um
comportamento em comum de agrupar os produto de origem chinesa e os excluirem no primeiro momento de
decisdo, conforme pode ser destacado no trecho retirado da entrevista: “Estes produtos da China aqui a gente ja
pode colocar de lado, porque vdo ser minhas ultimas op¢des de escolha”.

Proposi¢do 5 : Existe forte preferéncia por produtos provenientes de empresas americanas.

Os grupos de produto americanos apresentaram uma tendéncia ao polo oposto ao dos chineses (abaixo
da reta limite). Desta forma estes produtos possuem uma imagem mais favoravel como: fabricacdo mais
meticulosa, produto mais confidvel, producdo inovadora e tecnologia avancada. Foram caracterizados também
como produtos de muita fidelidade devido a existéncia de marcas conhecidas.

Pelo resultado da analise conjunta foi possivel perceber que existe uma maior preferéncia por produtos
provenientes dos Estados Unidos em comparagdo com os produtos brasileiros e chineses. O produto 9, por
exemplo, mesmo com preco alto e assisténcia técnica baixa, é o segundo na ordem de preferéncia.

Quando questionado quanto a preferéncia pelos produtos americanos, um entrevistado disse: “ Se é
produto americano a gente sabe que é neg6cio bom, né? Ja nao conheco bem de herbicida, preciso buscar um
produto de boa qualidade e com uma boa assisténcia técnica”.

5. CONSIDERACC)ES FINAIS E FUTUROS ESTUDOS

A partir da anélise de configuracdo de imagem foi possivel levantar proposi¢des sobre a existéncia de
diferencas importantes e inclusive algumas relagfes opostas entre a imagem que se configura uma empresa de
insumo agricola nacional e internacional. Ademais, também foi possivel levantar uma proposicdo a respeito da
importancia da assisténcia técnica e preco na decisdo de compra de um herbicida perante o atributo pais de
origem. Foi proposto também que produtos de origem americana possuem uma imagem muito positiva e se
mostra preferida pelos pecuaristas. Enquanto produtos chineses possuem uma imagem negativa e séo
classificados como menos preferidos.

Pretende-se que este artigo possa contribuir nas decisGes gerenciais das empresas atuantes neste
segmento especifico de forma melhor atender as necessidades e preferéncias do mercado. Como proposta de
futuros estudos sugere-se a aplica¢cdo com uma amostra maior a fim de validar estatisticamente as proposi¢des. E
quanto a metodologia sugere-se a aplicacdo de técnicas como a fatorial que em uma terceira etapa validaria o
agrupamento dos atributos utilizados na técnica de configuracdo de imagem.
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