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Introducéo

No mercado competitivo, cada vez mais intenso e exigente em processos gerenciais profissionalizados, a
andlise dos ativos intangiveis é cada vez mais importante no dia-a-dia dos gestores privados e publicos.
Com isso, 0s governos tém necessidade de métricas para mensuragdo do valor de ativos intangiveis,
relativos a gestéo de plblica dos paises. Essa gestdo visa otimizar 0s processos gerenciais publicos de
nacdes no mercado globalizado.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Este trabalho busca analisar o papel da dimensao cultural na avaliagcdo do valor da marca-pais,
considerando os Estados Unidos da América como pais investigado. Como objetivos especificos do
trabalho, tem-se; 1) Avaliar a predicdo ou explicacdo do valor de marca-pais; 2) Avaliar a predicéo ou
explicagdo da proxy de valor de marca-pais pela reputacao de marca-pais; 3) Avaliar, especificamente, a
dimensdo de percepcdo de cultura; 4) Avaliar, especificamente, a dimensdo de personalidade de marca.

Fundamentacédo Tedrica

Os conceitos de brand equity e avaliagcdo de marcas foram reforcados na década de 1990 por dois motivos
importantes (KELLER, 1993): a contabilizagdo de marcas, e as aguisi¢des e fusdes de grandes
corporagdes, que detinham grandes marcas. A maior parte das composi¢cdes do patriménio da marca-pais é
apresentada por Rojas-Méndez, Murphy e Papadopoul os (2013).

M etodologia

Parainiciar a parte empiricado trabalho, foi feita, previamente, uma pesquisa exploratoria sobre o tema,
cujo objetivo foi obter maiores critérios e maior compreensdo (MALHOTRA, 2001). Posteriormente, foi
realizada a caracterizacéo e a descricédo do objeto do problema, estruturada de forma planejada e indutiva
(RICHARDSON, 1999). Nessa etapa, foi analisado um método de mensuragéo de country brand equity,
para medir aresposta do mercado quanto a uma marca-pais.

Andlise dos Resultados

Os model os de maior poder de explicacdo sdo os model os com a percepcdo de cultura como componente,
modelos 1 e 3. No entanto os model os com a percepgdo de cultura como antecedente, modelos 2 e 4, tém
R2 muito préximos dos outros, porém com significanciamais alta, e relagdo nas variaveis latentes muito

atos. Ou sgja, indicativo de que percepcdo de cultura possa ser antecedente.

Conclusdo

A principal contribuicdo deste artigo € aandlise e discussao da percepcado de cultura como dimensio
componente do country brand equity, sendo essa a melhor op¢éo entre os model os de avaliagédo de marca-
pais. Essa lacunaidentificada na literatura, utilizagdo de percepcao de cultura como dimensdo componente
de country brand equity, foi amplamente discutida em ambito tedrico e prético o que traz uma contribuicéo
importante na literatura académica.
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Valor de Marca-pais: uma Investigacao Formativa Empirica considerando a Percep¢ao
de Cultura

RESUMO

Atualmente, os valores intangiveis sdo cada vez mais importantes no processo gerencial de
empresas e governos, implicando a necessidade de informacdes mais precisas. Dentre os
ativos intangiveis mais importantes encontram-se as marcas. E por meio das marcas que os
consumidores escolhem e memorizam suas compras, € assim destinam seu dinheiro para algo
que possa solucionar problemas em suas vidas. A marca-pais € fonte de conhecimento e
associacdes no mercado, e torna o pais mais ou menos atraente para os estrangeiros. Este
trabalho visa analisar a dimensdo de cultura como formacao de country brand equity. Os dois
principais modelos utilizados neste trabalho foram o modelo de valor de marca de Yoo,
Donthu e Lee (2000), e o0 modelo de valor de marca-pais de Pappu e Quester (2010). Como o
construto de valor de marca-pais € derivado de dimensdes formativas que o compdem, foram
somadas nessa equacdo as dimensdes de imagem baseada na personalidade (AAKER, 1997) e
percep¢ao de cultura (NEWMAN; NOLLEN, 1996; HOFSTEDE; BOND, 1984). Verificou-
se a importancia das dimensdes de imagem e percepcao de cultura nesses construtos. Dessa
forma o modelo com percepg¢do de cultura € o mais sélido.

Palavras-chave:Mensuracdo de Valor Perceptual de Marca-pais. Imagem Pais. Percep¢ao de
Cultura.

1. INTRODUCAO

No mercado competitivo, cada vez mais intenso e exigente em processos gerenciais
profissionalizados, a andlise dos ativos intangiveis € cada vez mais importante no dia-a-dia
dos gestores privados e publicos. Com isso, os governos t€ém necessidade de métricas para
mensuracdo do valor de ativos intangiveis, relativos a gestdo de publica dos paises. Essa
gestdo visa otimizar os processos gerenciais publicos de nagdes no mercado globalizado.
Métricas de mensuragdo de ativos intangiveis sdo importantes ferramentas para os gestores
balizarem suas decisdes gerenciais. Tais métricas sdo uma forma de navegacio e direcdo para
os gestores publicos e privados, em mercados altamente competitivos. Semelhantes a marcas
corporativas sao as marcas de paises. A assim denominada marca-pais tem a funcdo de
identificar determinado pais em relagdo aos demais; além disso, imprime na mente das
pessoas associagdes, imagem e determinacdes cognitivas quanto a sua percepcdo de
determinado pais (KOTLER; GERTNER, 2002).

No atual contexto globalizado, onde paises fazem negdcios, importam e exportam produtos,
colocam exigéncias para a imigracdo de individuos, buscam incrementar o investimento direto
estrangeiro, e onde existe mobilidade de pessoas na forma de turismo, faz sentido entender as
referéncias relativas a paises como marcas-paises. Dessa forma, essa representacdo mental
podera influenciar a geracdo de valor dos paises.

Uma marca-pais pode ser entendida como uma mistura Unica e multidimensional de
elementos que proporcionam a nagdo uma diferenciacido culturalmente fundamentada e uma
relevancia para todos os seus publicos-alvo (DINNIE, 2008) Para Dinnie (2008), uma marca-
pais positiva e poderosa pode fornecer uma vantagem competitiva essencial em uma
economia globalizada. A marca-pais descreve seu valor em componentes especificos da
percep¢do dos individuos - percep¢do quanto ao conhecimento do pais, a qualidade de seus
produtos, lealdade a marca-pais, imagem da marca-pais, percepcao de cultura,
sustentabilidade, etc.

A marca-pais € fonte de conhecimento e associacdes no mercado, que tornam o pais mais ou
menos atraente para os estrangeiros, sejam eles investidores diretos, importadores dos
produtos exportados pela nacdo, imigrantes ou turistas. Esses quatro grupos de interesse da
marca-pais sdo os agentes que tornam a marca-pais mais ou menos valiosa.



Quase todos os paises t€ém sua marca-pais, exceto aqueles que estdo desenvolvendo uma nova
nacdo. Nos proximos itens desse capitulo serdo tratados os temas relativos a marca-pais e sua
operacionalizacdo, a sua relagdo com imagem, um detalhamento da imagem pais como
personalidade, reputacdo, cultura e sustentabilidade.

Este trabalho busca analisar o papel da dimensao cultural na avaliacdo do valor da marca-pats,
considerando os Estados Unidos da América como pais investigado.

Como objetivos especificos do trabalho, tem-se:

1) Avaliar a predi¢do ou explicacdo do valor de marca-pais (country brand equity) sintese
(overall), pelas dimensdes propostas nas definicdes da literatura e composicdes deste
trabalho; 2) Avaliar a predi¢do ou explicacdo da proxy de valor de marca-pais pela reputagdo
de marca-pais (country brand reputation) sintese (overall), pelas dimensdes propostas nas
defini¢des da literatura e composi¢des deste trabalho; 3) Avaliar, especificamente, a dimensdo
de percep¢do de cultura na composicao do valor de marca-pais (country brand equity); 4)
Avaliar, especificamente, a dimensdo de imagem de pais como personalidade na composi¢ao
do valor de marca-pais (country brand equity); 5) Compor um modelo de mensuracdo de
valor de marca pais (country brand equity), baseado no cliente, a partir da literatura
académica, que seja mais bem adaptado ao contexto nacional.

O presente trabalho visa complementar e aprofundar o entendimento da avaliacdo das marcas-
paises. Mais especificamente, trabalha-se com modelos de avalia¢do de country brand equity,
e as dimensdes do préprio brand equity (conhecimento, associacdoes/imagem, qualidade
percebida e lealdade a marca), além de tratar as dimensdes imagem e cultura como diretrizes
de um melhor modelo de country brand equity.

2 VALOR PERCEPTUAL DA MARCA-PAIS

Os conceitos de brand equity e avaliagao de marcas foram refor¢cados na década de 1990 por
dois motivos importantes (KELLER, 1993): a contabilizacdo de marcas, e as aquisicoes e
fusdes de grandes corporacdes, que detinham grandes marcas.

O brand equity € o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao nome e ao simbolo,
que se somam ou subtraem do valor proporcionado por um produto e servi¢o para uma
empresa e/ou para os seus consumidores. Para certos ativos e passivos determinarem o brand
equity, eles devem estar ligados ao nome e/ou simbolo da marca. Os ativos e passivos do
brand equity estio fortemente ligados a marca. Assim, se o nome da marca ou do simbolo for
mudado, alguns (ou todos) ativos ou passivos poderdo ser afetados, e mesmo perdidos, ainda
que parte deles possa ser desviada para um novo nome e/ou simbolo (AAKER, 1998).
Segundo Rust, Zeithaml e Lemon (2001), o valor da marca estd presente na diferenciacdo de
um determinado produto na mente dos clientes por um determinado conjunto de nomes e/ou
simbolos. O valor da marca pode ser visto como a parcela do valor do cliente atribuivel a
marca e a uma metodologia financeira de avaliacdo.

Com relac@o a aplicacdo desse conceito para paises, entende-se como country brand equity
(CBE) o0 nome ou simbolo de um pais, que pode oferecer ganhos ou perdas de valor em
produtos e geradores financeiros provenientes desse pais (ZEUGNER-ROTH;
DIAMANTOPOULOS; MONTESINOS, 2008).

Similar as marcas de produtos, as marcas-paises podem gerar valores positivos ou negativos
em seus geradores de valor, ou seja, podem influenciar as exportacdes (produtos), a imigragdo
e o turismo (transito de pessoas) e os investimentos estrangeiros no pais (entradas de capital
estrangeiro). Esses quatro ultimos conceitos sdo os principais geradores de valor para uma
marca-pais, sendo também seus antecedentes e suas varidveis de percep¢ao de mercado.

Em seu trabalho, Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos (2008) buscaram demonstrar
se o country brand equity (CBE) pode agregar valor percebido ao cliente, investigando se o
CBE tem efeito direto nos clientes em suas preferéncias de compra, e se a imagem do pais
tem impacto direto e positivo no CBE. Utilizando MEE (modelagem de equagdes estruturais),



os autores concluiram que o CBE pode predizer a preferéncia por determinados produtos
(ZEUGNER-ROTH, DIAMANTOPOULOS e¢ MONTESINOS; 2008). Um autor muito
presente na literatura sobre o tema € Ravi Pappu. Juntamente com P. G. Quester ¢ R. W.
Cooksey (2007) investigaram se o CBE e o BE t€m relacdes e implicacdes para o marketing.
Como resultado, verificaram que existe correlagdo positiva entre os esforcos de marketing e
as duas métricas. Em outro trabalho, Pappu, Quester e Cooksey (2006) buscaram entender
quais as relagdes entre COO, CBE e BE. Novamente, encontraram que CBE e BE tém
variagdo significante e positiva quanto ao pais de origem (COQO).

3 OPERACIONALIZACAO DO VALOR PERCEPTUAL DA MARCA-PAIS

Ainda dissertando sobre os modelos de avaliagdo de marca-pais pelo country brand equity,
tém-se diversos autores que apresentaram formas de medi-lo. Esses autores serdo destacados e
discutidos a seguir. Essas andlises foram divididas nas dimensdes propostas pelos autores. Ou
seja, foram divididas em: produtos, pessoas, governo, turismo e country brand equity overall
(varidvel completa do patrimOnio da marca-pais). Sendo essa uma de suas formas de
mensuracao

A maior parte das composi¢des do patrimdénio da marca-pais € apresentada por Rojas-
Méndez, Murphy e Papadopoulos (2013). Esses autores descrevem o patrimonio da marca-
pais como um construto de personalidade e intengcdes do consumidor. Para eles, a
personalidade ¢ uma composicdo de intencdo de compra, intencdo de viagem, intencdo de
desenvolver lacos e intencdo de comportamento total. E a inten¢do € o somatdrio das
intencdes de compra, de viagem, de desenvolver lacos e de comportamento total. A
personalidade da marca também € citada por Fetscherin (2010). E as inten¢des de compra e de
viagem sdo citadas também por Kang e Yang (2010).

A varidvel mais citada na composi¢dao do country brand equity é o conhecimento da marca-
pais. Essa varidvel foi citada por seis autores: Hakala e Lemmetyinen (2013), Motameni e
Shahrokhi, (1998), Pappu e Quester (2010), Future Brand (2010), Zeugner-Roth,
Diamantopoulos e Montesinos (2008) e Xu e Chan (2010).

Outras duas varidveis também bastante citadas na literatura académica de marca-pais sdo a
qualidade percebida e as associagdes da marca-pais.

E interessante perceber que essas varidveis - qualidade percebida, associacdes e imagem,
conhecimento (notoriedade) e lealdade a marca - sdo as mais citadas no brand equity
corporativo, segundo Chaves (2012). E isso faz sentido, pois o country brand equity é uma
derivagdo do brand equity.

Os autores que citam a qualidade percebida como componente do country brand equity sao:
Motameni e Shahrokhi (1998), Pappu e Quester (2010), Papadopoulos e Heslop (2002),
Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos (2008), e Xu e Chan (2010). Os autores que
citam as associagdes como componente do country brand equity sao: Motameni e Shahrokhi
(1998), Pappu e Quester (2010), Future Brand (2010), Zeugner-Roth, Diamantopoulos e
Montesinos (2008), e Xu e Chan (2010).

Outra varidvel, proxima as associacdes, € a varidvel imagem da marca-pais. Essa varidvel é
citada por quatro autores: Motameni e Shahrokhi (1998), Pappu e Quester (2010), Zeugner-
Roth, Diamantopoulos e Montesinos (2008), ¢ Xu e Chan (2010).

Esses autores também citam outra varidvel, proxima as associagdes, que € a variavel lealdade
a marca-pais.).

Para Motameni e Shahrokhi (1998), as varidveis que compdem o patrimOnio da marca-pais
sd0: conhecimento, imagem, associa¢des, qualidade percebida, lealdade a marca-pais,
potencial competitivo e potencial global.

Para a empresa de consultoria especializada em avaliacdo de marca, Future Brand (2010), as
varidveis que compdem o patrimOnio de marca-pais sdo: familiaridade, recomendacdo e
consideragao.



Reputacdo € citada em dois artigos como uma varidvel componente do patrimoénio da marca-
pais. Os autores sdo Kang e Yang (2010), e Papadopoulos e Heslop (2002).

As pessoas residentes em determinada nacdo também foram citadas como componentes do
patrimonio da marca-pais (ZEUGNER-ROTH; DIAMANTOPOULOS; MONTESINOS,
2008).

Outros autores que reafirmam a composi¢do do country brand equity pela adaptacdo das
dimensdes amplamente discutidas e propostas no brand equity, como sendo a soma das
dimensdes de conhecimento de marca-pais, imagem de marca-pais, qualidade percebida,
associacdes da marca-pais, e lealdade a marca pais, sdo Zhao e Zhang (2015). Para esses
autores as dimensdes sdo compostas para gerar um comportamento leal e fiel dos
consumidores. Ou seja, segundo esses autores , as caracteristicas de conhecimento de marca-
pais, imagem de marca-pais, qualidade percebida, e associagdes da marca-pais sdo geradoras
de lealdade a marca-pais.

Para Liu e Chou (2016), o brand equity tem influéncia na motivacdo e marketing dos
consumidores de destinos de viagem. Assim, a integracdo dos processos de geracdo de brand
equity e marketing trardo beneficios para o gerenciamento da atividade.

4 MARCA-PAIS E CULTURA

A etimologia da palavra cultura, que vem do latim colore, tem seu radical na palavra cultivar.
Assim, cultura € o agrupamento de valores, atitudes, comportamentos, conhecimento,
habilidades, costumes, hédbitos e aptidoes que possuem os membros de uma sociedade. A
cultura € transferida de individuo para individuo e é formadora da moral e ética, das artes, das
crengas, das leis, das afinidades, dos medos, dos anseios de uma determinada nacdo ou
localidade de uma nagdo. Ela € uma forte varidvel na caracteriza¢do de uma nagdo, inclusive
em relacdo a outras nacdes. A cultura pode ser entendida como o esteredtipo de uma nagao.
Para a Administracdo, a gestdo cultural € significante, pois constitui formas de entender o
comportamento e a tomada de decisdo em diferentes ambientes e na¢des. Por meio da andlise
da cultura é possivel compreender as formas de pensar dos individuos contidos naquele pais
ou regido. Especificamente na andlise de country brand equity, a dimensao cultura é muito
significante, pois se trabalha com uma andlise global e das carateristicas relevantes dos
individuos pertencentes aquela nagdo.

Entende-se, pela 16gica da métrica, a existéncia de relacdo conceitual entre o valor da marca-
pais e a cultura do pais-sede. Essa cultura do pais-sede pode, claramente, alterar investimentos
inerentes a determinada marca-pais, como por exemplo, o turismo ou mesmo os investimentos
diretos no pais.

Geert Hofstede (2015) descreveu caracteristicas que podem diferenciar as culturas de
diferentes nagdes. Essas seis carateristicas sdo: individualismo ou coletivismo, grande ou
pequena aceitacdo de distanciamento do poder, forte ou fraca aversao a incertezas, masculino
ou feminino, orientagdo de curto ou longo prazo e indulgéncia. Para medir cultura, Hofstede e
Bond (1984) desenvolveram uma metodologia com as varidveis de individualismo ou
coletivismo (1), grande ou pequena aceitacdo de distanciamento do poder (2), forte ou fraca
aversdo a incertezas (3), e masculino ou feminino (4), sendo que nesse artigo nao sao
consideradas as dimensdes de orientacdo de curto ou longo prazo e indulgéncia. Por meio
dessas varidveis pode-se diferenciar e quantificar as diferentes culturas no mundo.

Hofstede e Bond (1984) analisam empiricamente as dimensdes propostas em seu trabalho. Por
meio de questiondrios e andlise fatorial, os autores buscaram compreender a relagdo existente
entre as varidveis analisadas e suas dimensdes componentes. As varidveis analisadas foram
salvacdo, corajoso, capaz, reconhecimento social e imaginativo, para a dimensdo
distanciamento do poder; independente, auto-controle, harmonia, justica social e respeito
préprio, para a dimensdo de masculinidade; alegre, educado, obediente, feliz e vida



confortavel, para a dimensao de incerteza do poder; e, por fim, vida excitante e belezas
naturais para a dimensdo de individualismo. Essas varidveis foram agrupadas segundo os
quatro fatores apresentados no artigo.

Em artigo correlato, Newman e Nollen (1996) expressam as mesmas dimensdes em forma
operacional para que sejam testadas em questiondrios de levantamento de dados. Nesse artigo,
os autores descrevem as semelhangas das dimensdes propostas por Hofstede e Bond (1984) e
a melhor forma de aproxima-las de sua andlise perceptual.

Para melhor entender as andlises de mensuracdo da percep¢do de cultura nacional,
McSweeney (2002) faz consideracdes sobre os pontos de melhoria de sua operacionalizagdo.
Deve-se entender o perfil da amostra, para que ndo haja falhas e vieses na pesquisa, além de
descrever as possibilidades de causalidades ndo lineares.

Nesse sentido, andlises gerenciais e escolhas para uma melhor mensuracdo, também sdo
apresentadas por McSweeney (2002). Segundo este autor, assumir a existéncia de
causalidades ndo lineares, assumir a existéncia de identificagdes das percepgdes locais (micro-
regides) e uma identificacdo e caracterizacdo dos respondentes podem aumentar o poder de
explicacdo das varidveis propostas por Hofstede e Bond (1984).

Segundo Shenkar (2001), ‘diferencas culturais’ € um construto amplamente utilizado em
pesquisas de negdcios internacionais, informac¢do que corrobora os objetivos desse artigo.
Para Shenkar (2001), as dimensdes componentes da mensuracao de diferencas culturais entre
paises sdo: (a) nivel de globalizacdo e convergéncia, onde se discute o crescimento da
comunicacdo internacional que pode gerar convergéncia com outras culturas; (b) proximidade
geografica, onde a importancia das regides geograficas, clima, colonizagdo, e histéria sdao
variaveis de influéncia; (c) experiéncia estrangeira, para demonstrar proximidade nas relagdes
internacionais; (d) aculturacdo, que representa mudangas entre as culturas nacionais de
diversos paises em ambos os sentidos; (e) atratividade cultural, quando questdes ideoldgicas
de uma cultura sdo percebidas como relevantes por outras culturas; e (f) pessoas, influéncia de
seus cidaddos e representantes no mundo.

Drogendijk e Slangen (2006) discutem amplamente os modelos de mensuracao de diferencas
culturais, e apresentam as questdes envolvidas no estabelecimento de empresas
multinacionais. As construgdes apresentadas sdo: (a) Hofstede (1980), composta por
distanciamento do poder, aversdo a incerteza, individualismo e masculinidade; (b) Schwartz
(1992), composta por conservadorismo, autonomia intelectual, autonomia afetiva, hierarquia,
compromisso igualitdrio, dominio e harmonia; (c) percep¢des gerenciais, onde os gestores de
empresas e pesquisadores deveriam optar por andlises pontuais e varidveis de maior
significancia para seus objetivos. Os métodos sao de importincia e utilidade para as empresas
multinacionais e muito préximos, pelas estatisticas utilizadas. O papel da cultura no modelo
de avaliacdo de marca pais € analisado neste artigo.

5 ASPECTOS METODOLOGICOS

5.1 TIPO DE PESQUISA

Para iniciar a parte empirica do trabalho, foi feita, previamente, uma pesquisa exploratdria
sobre o tema, cujo objetivo foi obter maiores critérios e maior compreensaio (MALHOTRA,
2001). Para tanto, foi necessdria uma pesquisa bibliografica aprofundada e uma organizacao
da literatura, formando um banco de dados e premissas para o entendimento pratico do
processo de pesquisa (desenvolvida na revisdo de literatura). Na etapa exploratéria, foi
realizada andlise de conteido sobre o tema country brand equity e seus componentes
(construtos, dimensdes, varidveis e escalas de mensuracdo), que consistiu na reunido de
trabalhos sobre modelos de avaliacdo da marca-pais.

Posteriormente, foi realizada a caracterizagdo e a descricdo do objeto do problema,
estruturada de forma planejada e indutiva (RICHARDSON, 1999). Nessa etapa, foi analisado
um método de mensuracao de country brand equity, para medir a resposta do mercado quanto



a uma marca-pais, e para tanto, foram coletados questiondrios para quantificar o valor
cognitivo do country brand equity dos consumidores. A pesquisa empirica consistiu, portanto,
na avaliacdo prética dos conceitos de country brand equity aplicados em uma marca de pais
(Brasil). A proposta consistiu em calcular o valor perceptual de um pais e compara-lo a outros
modelos.

Para melhor descrever a investigacdo deste artigo, a Figura 1 mostra como relacionar os
valores das avaliagdes de uma marca-pais.

Figura 1. Modelo Investigativo do Trabalho

E uma pesquisa aplicada, pois apresenta énfase pritica na solugdo do problema, e descritiva,
pois fornece a caracterizacdo e descricdo do objeto do problema.

Desenvolveu-se uma pesquisa com uma etapa exploratdria e outra descritiva, tomando por
base a bibliografia pertinente, bem como levantamentos de dados primdrios, colhidos
diretamente no mercado, com o uso de instrumentos que captam respostas objetivas —
questiondrio/surveys (MALHOTRA, 2001). Ou seja, foram utilizados tanto dados secundarios
quanto primdrios na descricdo do objeto do problema de pesquisa: country brand metrics, de
forma tedrico-empirica (TRIOLA, 2005).

5.2 POPULACAO, AMOSTRA E COLETA DE DADOS

A populacido que este trabalho buscou investigar sdo estudantes brasileiros com ou sem
experiéncia com marca-pais. Sabe-se que essa experiéncia, real ou latente, pode influenciar as
respostas, por isso foi feita uma caracterizacdo da amostra. Essa comunidade abrange pessoas
que viajaram ou podem viajar a lazer, negdcios ou outra finalidade, que compram produtos
importandos conscientemente, ou mesmo, possam por ventura vir a morar em outro pais. Por
isso sendo inclusive aberta para outras pessoas da sociedade. O objeto de estudo foi compor
um modelo de mensuragdo de avaliagdo de uma marca-pais, e compara-lo a outros métodos
de avaliacdo. A escolha amostral serviu como referéncia, e ndo como validade do estudo.

A coleta de dados foi feita pessoalmente e via internet. Pessoalmente, pela possibilidade de
coleta de dados dentro de sala de aula, por meio de presenca deste pesquisador, via internet a
pesquisa foi operacionalizada por meio de questiondrios online (online surveys), pelo Google
docs (forms). Esses questiondrios online foram disponibilizados via redes sociais e contatos
com secretarias de graduacdo e pés graduagdo, para que 0s mesmos Os repassassem para seus
alunos, numa amostragem por conveniéncia, ndo probabilistica, segundo Malhotra (2001),
procurando formar, assim, uma amostra de estudantes brasileiros. Importante ressaltar que foi
feita uma analise detalhadados erros na planilha do Google docs, obsevando varidvel por
varidvel e sua posicdo na planilha do Excel Office. Neste trabalho coletou-se 348
questiondrios, sendo utilizados 266, depois de filtrado o banco de dados.

5.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS E COMPOSICAO DOS INDICES



O instrumento de coleta de dados deste trabalho foi composto por conceitos e experiéncias de
diversos autores, conforme sua utilidade no processo de composi¢do do método de valoracdo
da marca-pais. Foi feito um pré-teste do questiondrio, a fim de refinar o instrumento de coleta
de dados.

A escala utilizada para extrair as respostas sobre country brand equity foi a escala de Likert
de 7 pontos. O questiondrio foi baseado nos seguintes temas e autores: Conhecimento e
Associacoes: (YOO; DONTHU; LEE, 2000).; Associacoes e Imagem: (AAKER, J., 1997).;
Country Brand Equity Overall: (KANG; YANG, 2010).; Qualidade Percebida: (YOO:;
DONTHU; LEE, 2000).; Lealdade a Marca: (YOO; DONTHU; LEE, 2000).;
Macroimagem Pais: (PAPPU; QUESTER, 2010).; Microimagem Pais: (PAPPU;
QUESTER, 2010; e AAKER, D.; 1991).; Percepcao Cultural: (NEWMAN; NOLLEN,
1996; HOFSTEDE; BOND, 1984). Duas adapta¢des importantes foram feitas para elaboragdo
do questiondrio. Primeiro, utilizou-se uma simplifica¢do da escala de personalidade de marca,
pois a mesma era composta por uma escala em 42 itens que inviabilizava o tamanho do
questiondrio. Foram selecionadas as seis melhores palavras que representam as dimensdes
propostas por Aaker J. (1997). Outra adaptacdo utilizada foi na escala de percepcdo de
cultura, pois era necessdrio compor uma escala mais robusta para conseguir compreender a
resposta de uma malhor forma. Assim foram utilizadas duas escalas complementares
(NEWMAN; NOLLEN, 1996; HOFSTEDE; BOND, 1984).

Além disso, utilizou-se da dimensdo de valor de marca-pais composta proposta por Zeugner-
Roth, Diamantopoulos e Montesinos (2008). O objeto da andlise deste trabalho é a marca-
pais Estados Unidos da América. Isso se deu pelo fato de o pais ser um dos principais
parceiros comerciais do Brasil e por ter a marca-pais mais valiosa, de acordo com os
resultados do estudo da Brand Finance (2014).

6. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Foi desenvolvido um banco de dados conceitual detalhado, para facilitar as andlises aqui
apresentadas. Isso ocorreu na revisdo bibliografica, na andlise qualitativa e na andlise de
conteido das defini¢des conceituais e operacionais (conceitos, construtos, dimensoes,
varidveis e escalas) de brand equity e suas derivacdes, dentre elas o country brand equity.
Outras formas de andlises estatisticas foram utilizadas na pesquisa empirica quantitativa,
apresentadas a seguir.

6.1 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

Para desenvolver uma andlise de equacdes estruturais € necessdrio percorrer determinados
passos ou estdgios em sua elaboragdo. Isso ocorre para garantir que os modelos sejam
corretamente especificados e que os resultados sejam validos (HAIR, 2005). Esses estao
divididos em sete estagios: (1) desenvolvimento de um modelo teérico, (2) constru¢do de um
diagrama de caminhos de relagdes causais, (3) conversdo do diagrama de caminhos em um
conjunto de modelos estruturais e de mensuragdo, (4) escolha do tipo de matriz de dados e
estimacdo do modelo proposto, (5) avaliacdo da identificacdo do modelo estrutural, (6)
avaliacdo dos critérios de qualidade de ajuste e (7) interpretacdo e modificacdo do modelo, se
teoricamente justificadas.

Ainda abordando o poder de explicagdo do modelo de mensuracdo de valor perceptual de
marca-pais, foram analisadas as equagdes estruturais de dois modelos distintos. Nesses
modelos foram incluidas todas as varidveis, pois a andlise de regressdo mostrou que essa
equacao daria a melhor explicacdo para a varidvel dependente. Dessa forma, ainda resta uma
davida: a varidvel percepc¢do de cultura é componente ou antecedente das dimensdes que
compdem o valor perceptual de marca-pais?

Para responder essa pergunta foram formuladas duas modelagens de equagdes estruturais para
sua confirmacdo. Além disso, pode-se entender quais os ajustes das varidveis para todas as



dimensdes. Esses ajustes sdo obtidos através de interacdes entre as varidveis e construtos, para
buscar as melhores dimensdes preditoras do construto.

Ou seja, ponderam-se as varidveis para que cada uma delas represente um melhor construto e,
consequentemente, uma melhor modelagem para determinar o valor ou mesma a significancia
das relacoes de predi¢do entre as dimensdes e o construto principal.

Nesse ponto € vélido apresentar os niveis de significancia para essas interacdes ou predi¢dao
do brand equity. Essa significancia é denominada bootstraping no software..

6.1.1 CULTURA COMO COMPONENTE COM VARIAVEL DEPENDENTE
COMPOSTA (ZEUGNER-ROTH, KATHARINA PETRA; DIAMANTOPOULOS,
ADAMANTIOS; & MONTESINOS, MA ANGELES; 2008)

Primeiramente, gerou-se o modelo com todas as varidveis sendo componentes do construto de
valor perceptual de marca-pais. Esse primeiro modelo apresentou um R? de 0,694. Isso
significa que o modelo tem valor alto de explicagdo do construto. Outra métrica utilizada na
modelagem de equacgdes estruturais € o coeficiente de caminho, que demonstra as interagdes
entre as dimensdes e o construto principal.

Tabela 1. Coeficientes de Caminho Modelo Percepc¢do Cultura Componente (1)

Path Coefficients ASSI [CASS |CBEO|LM |MAIP MIIP |PC |QP
ASSI -0,023

CASS 0,425

CBEO

LM 0,242

MAIP 0,084

MIIP -0,003

PC 0,050

QP 0,410

Na Tabela 1 percebe-se que as maiores interacOes entre as dimensdes ocorrem entre:
conhecimento e associacdes, sendo altamente relevante para a explicacdo do valor perceptual
de marca-pais; seguida por qualidade percebida e lealdade a marca, sendo relevante em um
nivel bem inferior. As outras dimensdes ndo demonstraram ser relevantes na explica¢dao do
construto investigado. Sendo associacdes e imagem e microimagem pais com uma relagcdo
inversa de pouco ou quase nenhuma intensidade.

Neste caso, como a varidvel dependente é uma ponderacdo de valores descritos em outras
dimensdes, esperava-se que essa relacdo acontecesse, por uma aderéncia estatistica entre as
varidveis das dimensdes e do construto.

Deve-se entdo analisar o modelo dos caminhos, em sua relagdo de verossimilhanga, de ajustes
das varidaveis e também de sua significincia. Entende-se que o coeficiente de determinagdo da
explica¢do do modelo € 0,702.

Tabela 2. Resumo relacdes Modelagem Equacdes Estruturais — Componentes Country Brand

Equity

Modelo relacional — Componente T value | Resultado relagdo
Conhecimento e Associa¢gdes — Valor de Marca-pais 7,664 Suportada
Associagdes e Imagem — Valor de Marca-pais 0,374 Nao Suportada
Qualidade Percebida — Valor de Marca-pais 7,143 Suportada
Lealdade a Marca — Valor de Marca-pais 5,626 Suportada

Macro Imagem Pais — Valor de Marca-pais 1,576 Nao Suportada
Micro Imagem Pais — Valor de Marca-pais 0,053 Nao Suportada
Percepcdo de Cultura — Valor de Marca-pais 0,792 Niao Suportada

Pela andlise da significancia das relacdes testadas nesse modelo tem-se que somente
conhecimento e associacdes, qualidade percebida e lealdade a marca sao relagdes suportadas.



Ou seja, somente essas trés relacdes podem ser descritas como existentes no modelo testado.
Ja as dimensdes de associacdes e imagem, como personalidade, micro imagem pais, macro
imagem pais e percep¢ao de cultura ndo tiveram coeficientes significantes para suportar sua
relacdo com o valor de marca-pais sintese pela proposicao de Zeugner-Roth, Diamantopoulos
e Montesinos (2008). Discutindo mais aprofundadamente esse resultado tem-se que essas
relagcdes possam estar sendo suportadas, pois a varidvel dependente € um reflexo de algumas
dimensdes propostas como componentes. Ou seja, pelo motivo da varidvel dependente ser
uma composi¢do (por isso denominada composta) de conhecimento, qualidade percebida e
lealdade. Ressalva-se que as varidveis nao foram utilizadas duas vezes, tanto nas varidveis
independentes quanto nas dependentes. Dessa forma, mesmo ndo tenso uma relacdo
intrinseca, tem-se uma relagdo conceitual e perceptual, o que pode estar sendo refletido na
analise da significancia descrita acima.

6.8.2 CULTURA COMO ANTECEDENTE COM VARIAVEL DEPENDENTE
COMPOSTA (ZEUGNER-ROTH, KATHARINA PETRA; DIAMANTOPOULOS,
ADAMANTIOS; & MONTESINOS, MA ANGELES; 2008)

Em seguida gerou-se o modelo com percepcao de cultura antecedente de todas as dimensdes,
que por sua vez teriam interacdo com o construto principal. Esse segundo modelo apresentou
um R? de 0,692 para explicagio do CBEO. Isso significa que o modelo tem valor alto de
explicacdo do construto, apresentado na Tabela 4. As dimensdes de maior interacdo foram:
associacdes e imagem, com 0,342; microimagem paiis, com 0,343; macroimagem pais, com
0,360; e qualidade percebida com 0,375. Percebe-se que as dimensdes de maior interacao sao:
conhecimento e associagdes, 0,430, sendo altamente relevante para explicacdo do valor
perceptual de marca-pais, e qualidade percebida, relevante com um indice também alto de
0,418. Seguidos de lealdade a marca pais com um coeficiente de 0,246. As outras dimensdes
nao demonstraram ser relevantes na explicacao do construto investigado.

Nessa constru¢do, a percepcdo de cultura demonstrou maior interacdo com as varidveis de
associacdes € imagem, macroimagem pais, microimagem pais e qualidade percebida. Quanto
ao segundo construto enddgeno, tem-se associagdes € imagem, macroimagem pais,
microimagem pais e qualidade percebida como as dimensdes que sdo mais bem explicadas
pela percepcao de cultura.

Além disso, percebe-se que as interacdes entre percepcao de cultura e as dimensdes propostas
€ maior que na modelagem anterior, sendo indicios de que a percep¢do de cultura pode ser
antecedente de todas as dimensdes componentes do valor perceptual de marca-pais.

Tabela 3. Coeficientes de Caminho Modelo Percep¢do Cultura Antecedente (1)

Path Coefficients ASSI |CASS |[CBEO |LM |MAIP [MIIP |PC |QP
ASSI 0,012

CASS 0,430

CBEO

LM 0,247

MAIP 0,100

MIIP 0,002

PC 0,587 (0,224 0,259 (0,602 (0,587 0,615
QP 0,418

Entende-se que o coeficiente de determinacdo da explicacdo do modelo é 0,699. As relacdes
mais importantes foram entre as dimensdes conhecimento e associagdes (0,430), qualidade
percebida (0,418) e lealdade 4 marca-pais (0,247), justamente as dimensdes conceitualmente
componentes do valor de marca-pais. As outras dimensdes tiveram indices de poder de
predi¢do baixos.



Pela andlise de significancia verifica-se que as menores, quando nio coeficientes zero por
haver uma tnica variavel, sdo calculadas em 2,788 e as maiores em 53,481, demonstrando
assim ser significante.

Tabela 4. Resumo relagdes Modelagem Equagdes Estruturais — Antecedente Country Brand

Equity

Modelo relacional — Antecedente T value | Resultado relacio
Conhecimento e Associa¢gdes — Valor de Marca-pais 8,140 Suportada
Associagdes e Imagem — Valor de Marca-pais 0,219 Nao Suportada
Qualidade Percebida — Valor de Marca-pais 7,320 Suportada
Lealdade a Marca — Valor de Marca-pais 5,343 Suportada
Macro Imagem Pais — Valor de Marca-pais 1,845 Niao Suportada
Micro Imagem Pais — Valor de Marca-pais 0,029 Niao Suportada
Percepcdo de Cultura — Conhecimento e Associagdes 3,390 Suportada
Percepcdo de Cultura — Associacdes e Imagem 8,231 Suportada
Percepcdo de Cultura — Qualidade Percebida 12,411 Suportada
Percepcdo de Cultura — Lealdade a Marca 4,368 Suportada
Percepcdo de Cultura — Macro Imagem Pais 9,614 Suportada
Percepcdo de Cultura — Micro Imagem Pais 12,835 Suportada

Pela andlise da significancia das relacOes testadas nesse modelo, com a dimensido de
percepc¢ao de cultura sendo antecedente das outras dimensdes de valor de marca-pais, tem-se
que somente conhecimento e associacdes, qualidade percebida e lealdade a marca sdo relagdes
suportadas. Esse resultado é semelhante ao resultado quando a dimensao de percep¢ao de
cultura era componente junto com as outras dimensdes do valor de marca-pais. Ou seja,
somente essas trés relagdes podem ser descritas como existentes no modelo testado. Ja as
dimensdes de associagdes e imagem, como personalidade, micro imagem pais e macro
imagem pais ndo tiveram coeficientes significantes para suportar sua relagdo com o valor de
marca-pafs sintese pela proposicdo de Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos (2008).
Interessante ressaltar que a dimensao de percepcao de cultura teve sua relacdo suportada para
todas as interacoes testadas. Ou seja, a dimensdo de percepc¢do de cultura demonstrou ser
antecedente das dimensdes componentes de valor de marca-pais. Portanto, segundo os
resultados do trabalho a dimensdo de percep¢do de cultura é formadora das dimensdes
conceituais propostas para mensuracao de valor de marca-pais.

6.8.3 CULTURA COMO COMPONENTE COM PROXY REPUTACAO (KANG,
YANG, 2010)

Primeiramente gerou-se o modelo com todas as varidveis sendo componentes do construto de
valor perceptual de marca-pafs. Esse primeiro modelo apresentou um R* de 0,716. Isso
significa que o modelo tem valor alto de explicacdo do construto. Outra métrica utilizada na
modelagem de equacdes estruturais € o coeficiente de caminho, que demonstra as interagdes
que as dimensdes tém com o construto principal.

Tabela 5. Coeficientes de Caminho Modelo Percep¢ao Cultura Componente (2)

Path Coefficients ASSI | CASS |CBEO |LM |MAIP MIIP | PC |QP
ASSI 0,973

CASS 0,000

CBEO

LM 0,008

MAIP 0,000

MIIP 0,001

PC 0,072

QP 0,012

Pela Tabela 5 que as dimensdes e maior interagio sdo: associacdes € imagem, sendo altamente
relevante para explicagdo do valor perceptual de marca-pais, e, justamente, percep¢do de



cultura sendo relevante em um indice bem inferior. As outras dimensdes ndo demonstraram
ser relevantes na explicacdo do construto investigado.

Deve-se entdo analisar o modelo dos caminhos, em sua relagdo de verossimilhanga, de ajustes
das varidveis e também de sua significancia. Entende-se que o coeficiente de determinagdo da
explicacdo desse modelo € 0,879. Pela andlise de significancia verifica-se que as menores sdo
calculadas em 3,437 e as maiores em 77,932, sendo mais significante que os dois modelos
anteriores.

Tabela 6. Resumo relacdes Modelagem Equagdes Estruturais — Componente Country Brand

Reputation

Modelo relacional — Componente T value | Resultado relacao
Conhecimento e Associagdes - Valor de Marca-pais 0,003 N3do Suportada
Associagoes e Imagem - Valor de Marca-pais 7,977 Suportada
Qualidade Percebida - Valor de Marca-pais 1,497 N&o Suportada
Lealdade a Marca - Valor de Marca-pais 1,465 N&o Suportada
Macro Imagem Pais = Valor de Marca-pais 0,151 N3do Suportada
Micro Imagem Pais - Valor de Marca-pais 0,378 N3do Suportada
Percepcdo de Cultura - Valor de Marca-pais 2,380 Suportada

Verificando a significancia das relagdes existentes entre as dimensdes de valor de marca-pais
com o construto sintese de reputagdo de marca pais, como proxy de valor de marca-pais, tem-
se poucas relagdes suportadas pelo modelo conceitual. Pela andlise da significancia das
relacdes testadas nesse modelo tem-se que somente associacdes € imagem, e percep¢ao de
cultura sdo relagdes suportadas. Esse resultado demonstra pouca afinidade entre as dimensdes
componentes do valor de marca-pais com a reputacdo de marca-pais. Discutindo mais
aprofundadamente esse resultado tem-se que essas relagdes possam estar sendo suportadas,
pois a varidvel dependente é uma constru¢cdo de imagem e teve suas relagdes suportadas
justamente nas dimensdes de imagem, excluindo macro e micro imagem pais. Ou seja, pelo
motivo da varidvel dependente ser uma representagdo de imagem poderia ter sua relacdo mais
aproximada de construgdes de imagem. O que chama atencdo € que com relacdo as dimensdes
de macro e micro imagem pais iSso nao ocorre.

6.8.4 CULTURA COMO ANTECEDENTE COM PROXY REPUTACAO (KANG,
YANG, 2010)

Em seguida gerou-se o modelo com percepcdo de cultura antecedente de todas as dimensdes
que, por sua vez, teriam interacdo com o construto principal. Esse segundo modelo apresentou
um R? de 0,697 para explicagio do CBEO. Isso significa que o modelo tem valor alto de
explica¢do do construto, apresentado na Tabela 10. Além disso, percebe-se que as interagdes
entre percep¢do de cultura e as dimensdes propostas ¢ maior que na modelagem anterior,
sendo indicios de que a percepc¢do de cultura pode ser antecedente de todas as dimensdes
componentes do valor perceptual de marca-pais. As dimensdes de maior interacdo foram:
associagdes e imagem, com 0,342; macroimagem pais, com 0,354; microimagem pais, com
0,339; e qualidade percebida, com 0,397. Percebe-se que as dimensdes € maior interacao sao:
associagoes e imagem, 1,386, sendo altamente relevante para explicacdo do valor perceptual
de marca-pais; e qualidade percebida, relevante em um indice bem inferior. As outras
dimensdes nao demonstraram ser relevantes na explicagao do construto investigado.

Quanto ao segundo construto endogeno, tem-se associacdes € imagem, macroimagem pais,
microimagem pais e qualidade percebida como as dimensdes que sdo mais bem explicadas
pela percepcdo de cultura.

Tabela 7. Coeficientes de Caminho Modelo Percep¢do Cultura Antecedente (2)

Path Coefficients ASSI |CASS |CBEO |LM | MAIP MIIP PC |QP

ASSI 1,386

CASS 0,000




CBEO

LM 0,003

MAIP 0,002

MIIP 0,009

PC 0,525 | 0,062 0,138 [0,553 [0,519 0,664
QP 0,024

Entende-se que o coeficiente de determinacdo da explicacdo do modelo é 0,704. Na
constru¢do da dimensdo de valor de marca-pais pela proxy da reputacdo percebe-se que as
varidveis estdo bem distribuidas em seus ajustes, sendo os valores entre 0,620 e 0,837.
Analisando as dimensdes dessa quarta construcdo da mensuragdo do valor de marca-pais, tem-
se uma homogeneidade entre os ajustes do modelo. Nao se encontrou nenhuma varidvel
negativa, tampouco alguma varidvel menos ou mais representativa entre as dimensodes. Isso
mostra que esse modelo € o mais adequado em termos de varidveis.

Pela andlise de significancia verifica-se que as menores sdo calculadas em 3,550 e as maiores
em 71,110. Isso mostra que as relacdes suportadas nesse modelo sdo representativas.

Tabela 8. Resumo relagdes Modelagem Equagdes Estruturais — Antecedente Country Brand

Reputation

Modelo relacional — Antecedente T value | Resultado relacio
Conhecimento e Associacdes — Valor de Marca-pais 0,223 Niao Suportada
Associacdes e Imagem — Valor de Marca-pais 11,960 Suportada
Qualidade Percebida — Valor de Marca-pais 2,278 Suportada
Lealdade a Marca — Valor de Marca-pais 0,870 Niao Suportada
Macro Imagem Pais — Valor de Marca-pais 0,496 Niao Suportada
Micro Imagem Pais — Valor de Marca-pais 1,195 Niao Suportada
Percepcdo de Cultura — Conhecimento e Associa¢des 3,858 Suportada
Percepcdo de Cultura — Associa¢des e Imagem 8,488 Suportada
Percepcdo de Cultura — Qualidade Percebida 13,765 Suportada
Percepcdo de Cultura — Lealdade a Marca 5,910 Suportada
Percepcdo de Cultura — Macro Imagem Pais 9,665 Suportada
Percepcdo de Cultura — Micro Imagem Pais 13,186 Suportada

Quando o modelo testado propos a dimensao de percep¢ao de cultura como antecedente das
dimensdes que compdem o valor de marca-pais houve suporte das relacdes da percepcao de
cultura com todas as dimensdes de valor de marca-pais. Ou seja, estatisticamente existe
relacdo entre a percep¢do de cultura e as dimensdes componentes de valor de marca-pais
como reputacdo de marca-pais. Pela andlise da significAncia das relacdes testadas nesse
modelo tem-se que somente associacdes e imagem, e qualidade percebida tém relacdo direta
com o valor de marca-pais. Sendo que conhecimento e imagem, lealdade a marca pais, macro
€ micro imagem pais ndo tiveram suas relacdes suportadas.

E necessdrio ressaltar que a dimensdo de percep¢do de cultura se mostrou capaz de gerar
influencia nas dimensdes que compdem o valor de marca-pais, sendo essa antecedente das
préprias composi¢des mentais de valor de marca-pais. Ou seja, a percep¢do de cultura pode
influenciar os fatores geradores de valor de marca-pais, sendo essa uma dimensao raiz (raiz no
sentido de ser causa de efeitos secundarios de valor de marca-pais).

6.8.5 ANALISE COMPARATIVA ENTRE OS MODELOS APRESENTADOS

Nas andlises anteriores descreveram-se as relagdes existentes entre as dimensdes componentes
do valor de marca-pais para dois tipos de varidveis dependentes. Dessa forma, foi elaborado
um quadro resumo com os coeficientes de determinag¢do mais relevantes para compreender
qual dos modelos poderd compor um melhor e mais bem adaptado modelo de mensuragdo de
valor de marca-pais aplicado a realidade nacional.

Tabela 9. Coeficientes de determinacdo da explica¢do dos modelos - MEE



Modelo Tipo Composi¢do R’ V.

Modelo 1 Componente - Valor de Marca-pais (overall) 0,694 10,702
Modelo 2 Antecedente - Valor de Marca-pais (overall) 0,692 | 0,699
Modelo 3 Componente - Valor de Marca-pais proxy Reputacio 0,716 0,879
Modelo 4 Antecedente - Valor de Marca-pais proxy Reputacdo 0,697 0,704

Os modelos de maior poder de explicacdo sao os modelos com a percepcao de cultura como
componente, modelos 1 e 3. No entanto os modelos com a percepcdao de cultura como
antecedente, modelos 2 e 4, tém R? muito préoximos dos outros, porém com significancia mais
alta, e relacdo nas varidveis latentes muito altos. Ou seja, indicativo de que percep¢do de
cultura possa ser antecedente.

Percebe-se que os modelos com maior niimero de dimensdes representaram melhor a varidvel
dependente. Além disso, onde a percep¢do de cultura € componente direta do valor de marca-
pais, os modelos representaram melhores indices de explicacdo da varidvel dependente. Essa
relacdo de formacdo de construto ou causalidade deve ser mais bem estudada para se
determinar com certeza qual a melhor formagao, pois os valores ficaram muito préximos entre
si, sendo esta uma contribuicao do trabalho para estudos futuros.

Ap06s determinar quais os modelos com maior poder de explicacdo do country brand equity e
analisar suas significancias tem-se que os modelos mais complexos tendem a demonstrar
melhor resultado. De porte dessa informacgdo, buscou-se nos modelos 1, 2, 3 e 4, eliminar as
variaveis de menor poder de explicagdo para melhora-los. Nao houve melhora significativa,
pois a alteracdo foi muito pequena. Em seguida, retirou-se as dimensdes nio significantes,
novamente ndo houve alteragao nos resultados.

5. CONCLUSOES

Este artigo cumpre seu papel académico, em validacdo de modelos operacionais de country
brand equity, e gerencial, em utilidade para empresas multinacionais e governos utilizarem
metodologias de avaliacao de country brand equity e no sentido de pesquisas de informacao
para decisdo de entrada em mercados estrangeiros, pois apresenta conclusdes, respostas e
solucdes para os objetivos incialmente propostos.

A principal contribuicdo deste artigo € a andlise e discussdo da percep¢do de cultura como
dimensao componente do country brand equity, sendo essa a melhor op¢ao entre os modelos
de avaliacdo de marca-pais.

Essa lacuna identificada na literatura, utilizacdo de percep¢do de cultura como dimensdo
componente de country brand equity, foi amplamente discutida em ambito tedrico e pratico o
que traz uma contribui¢do importante na literatura académica.

Foram discutidas as definicdes conceituais e operacionais no referencial teérico deste artigo.
Os principais autores que propdem essas defini¢cdes sdo: Pappu, Quester e Cooksey (2006),
Yasin, Noor e Mohamad (2007), Pappu, Quester e Cooksey (2007), Zeugner-Roth,
Diamantopoulos e Montesinos (2008, 2010), , Powers e Fetscherin (2008), Baldauf,
Diamantopoulos e Zeugner-Roth (2009) e Fetscherin (2010). Além desses autores foram
discutidas as dimensdes componentes do construto de valor de marca-pais pela 6tica do
cliente. As principais dimensdes componentes da construcao de valor de marca-pais foram:
conhecimento de marca-pais, associacoes e imagem, qualidade percebida, lealdade & marca-
pais, turismo e percepg¢ao de cultura, reputacdo e personalidade.

Por fim, entende-se que a composicdo, andlise € comparacdo entre os modelos propostos
demonstra quais os modelos que deveriam compor o melhor modelo de mensuragdo de valor
de marca-pais aplicado a realidade nacional. Assim, compreende-se que modelos mais
complexos que tenham em sua composi¢ao imagem de pais e percepcao de cultura sdo mais
bem adaptados a realidade nacional.
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