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Uma Comparacao entre Diferentes Modelos Operacionais de Valor de Marca-pais: um
estudo sobre os Estados Unidos da América

RESUMO

Marcas sdo formas de empresas e paises conseguirem se diferenciar no mercado competitivo
globalizado. A marca-pais é fonte de conhecimento e associagdes no mercado, e torna o pais
mais ou menos atraente para os vistantes e compradores. Para medir o valor de uma marca-
pais (country brand equity) utilizam-se métodos especificos. Uma métrica perceptual é uma
construcdo de valores baseados na marca-pais, como conhecimento, associa¢cfes, imagem,
qualidade percebida e lealdade. Este trabalho visa comparar diferentes modelos de
mensuracdo de country brand equity, considerando a avaliacdo dos Estados Unidos da
América. Os dois principais modelos utilizados neste trabalho foram o modelo de valor de
marca de Yoo, Donthu e Lee (2000), e 0 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 percepcdo de cultura (NEWMAN; NOLLEN, 1996; HOFSTEDE; BOND,
1984). Todas as variaveis e composicdes de dimensdes foram avaliadas quanto a sua
confiabilidade, linearidade, normalidade, heterocedasticidade, = multicolinearidade,
correlacdes, formacdo de fatores e, por fim, avaliadas em regressdes. Foram criados dezesseis
(16) modelos iniciais, nos quais se avaliou o poder de explicagdo dos construtos com a
varidvel dependente proposta por Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos (2008).
Verificou-se pouca variabilidade entre os modelos, sendo os modelos 4 e 8 os mais bem
adaptados. A variavel percepcdo de cultura mostrou-se uma imporante influéncia na
composi¢do de um melhor modelo de mensuracao de valor de marca-pais.

Palavras-chave: Mensuracdo de Valor Perceptual de Marca-pais. Imagem Pais. Percepcao de
Cultura.

1. INTRODUCAO

Nos tempos atuais, a globalizacdo ndo é mais uma tendéncia, e sim uma realidade. Pode-se
dizer que existe um processo de ultraglobalizacdo, pois as empresas sdo cada vez mais
dependentes de mercados internacionais. O mesmo ocorre para governos, ou seja, existe uma
dependéncia do mundo globalizado para a gestdo de importacfes, exportacdes, investimento
estrangeiros, imigracéo e turismo, entre outros.

Uma marca-pais pode ser entendida como uma mistura Unica e multidimensional de
elementos que proporcionam a nagdo uma diferenciagdo 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. Dentre as métricas de avaliagdo de marca-pais destacam-se duas: 0
valor de patrimdnio perceptual da marca-pais (country brand equity) e a forca da marca-pais
(country brand strength).

Alguns autores discutem o conceito de country brand equity, ou patrimoénio cognitivo da
marca- pais (SHIMP; SAMICE; MADEN, 1993; PAPPU; QUESTER, 2001; IVERSEN;
HEM, 2001; PAPADOPOULQOS; HESLOP, 2002; PAPADOPOULQOS, 2004; PAPPU;
QUESTER; COOKSEY, 2006; TOMIYA, 2010; LINDEMANN, 2010; AAKER, 1991, 1997,
YOO; DONTHU; LEE, 2000; BALDAUF et al, 2009; ZEUGNER-ROTH,;
DIAMANTAPOULQOS; MONTESINOS, 2008; FETSCHERIN, 2010; KHANNA; PALEPU;
SINHA, 2005; KANG; YANG, 2010; AKAMA; KIETI, 2003; PAPPU; QUESTER, 2010).
Outra métrica abordada nessa discussao é o country brand strength, ou forga/risco da marca-



pais (ANHOLT, 2012; FETSCHERIN, 2010; TOMIYA, 2010). Todas essas métricas estdo
relacionadas a avaliacdo de uma marca-pais.

Este trabalho busca comparar diferentes modelos de mensuracdo de country brand equity,
considerando a avaliacdo dos Estados Unidos da América.

O presente trabalho visa complementar e aprofundar o entendimento da avaliagdo das marcas-
paises. Mais especificamente, trabalha-se com modelos de avaliacdo de country brand equity,
e as dimensGes do proprio brand equity (conhecimento, associa¢fes/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.

Como objetivos especificos do trabalho, tem-se:

1) Verificar as possiveis relacfes existentes entre as dimensdes que compdem o valor de
marca-pais (country brand equity) e delas com os construtos-sintese de valor de marca-pais;
2) Analisar a confiabilidade das defini¢cGes operacionais, das dimensbes componentes do valor
de marca-pais (country brand equity) e do country brand equity sintese (overall);

3) Avaliar a predicdo ou explicacdo do valor de marca-pais (country brand equity) sintese
(overall), pelas dimensdes propostas nas definicbes da literatura e composicdes deste
trabalho;

4) Avaliar a predicdo ou explicacdo da proxy de valor de marca-pais pela reputacdo de marca-
pais (country brand reputation) sintese (overall), pelas dimensdes propostas nas definicdes da
literatura e composicdes deste trabalho.

Inicialmente, foi elaborado um referencial tedrico envolvendo os conceitos de marcas, brand
equity, country brand equity e suas vertentes, além de avaliacdo de empresas, marcas, €
governos.Para entender as diretrizes e fundamentos deste trabalho, é necessario embasamento
tedrico também nos seguintes temas: definicGes conceituais e operacionais de brand equity e
country brand equity e métricas de marketing relacionadas; valor perceptual de marcas de
paises. Além disso, referencia-se os temas de imagem pais, personalidade de marcas e
reputacdo de marcas-pais. Os conceitos sdo apresentados a seguir.

2 MARCAS E BRAND EQUITY

A primeira literatura profunda sobre marcas é descrita por Gardner e Levy (1955), fortemente
associada a nogdo de “imagem da marca”. A imagem da marca é definida como a percepcao
sobre a marca refletida em associacfes na memoria do consumidor (KELLER, 1993). Em
relacdo ao marketing, esse conceito foi, até a década de 1980, considerado insuficientemente
desenvolvido nas préaticas profissionais. Existia uma demanda por novos métodos de
mensuracdao, bem como um entendimento mais avancado sobre a temética (FELDWICK,
1996).

Segundo Chantérac (1989), a marca captura o conceito de entidade juridica e fonte de
diferenciacdo da oferta da empresa. J& para Chamberlin (1993), a marca € um conjunto de
sinais nominativos, figurativos ou emblematicos que, aplicados num produto, possibilitam
distingui-lo de outros.

A marca pode ser definida pelo nome, pela assinatura, pelo simbolo ou design, ou pela
combinacéo desses elementos, que identificam os produtos e servigos de determinada empresa
no mercado de seus competidores (KELLER, 1993; AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION DICTIONARY [AMA], 1995).

Quando se analisa o valor da marca, como conceito de acréscimo no ativo organizacional,
verifica-se que determinados autores enxergam o valor da marca numa perspectiva mais
financeira (STOBART, 1994), e outros abordam este conceito mais pela 6tica do valor
diferencial que a marca permite & empresa oferecer aos seus consumidores (AAKER, 1996;
KAPFERER, 2003; KELLER, 1993).



Segundo Ambler e Styles (1997), a avaliacdo da marca esta focalizada no consumidor, e ela
pode também ser entendida como a expressdo de um conjunto de trés tipos de beneficios
proporcionados ao consumidor: funcionais, econémicos e psicologicos, ja mencionados. Os
autores também apresentam uma proposta de avaliagdo de marca, numa perspectiva
financeira, que é explicada mais adiante.

O brand equity é o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, a0 nome e ao simbolo,
qgue se somam ou subtraem do valor proporcionado por um produto e servico 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 estdo fortemente ligados & marca. Assim, se 0 nome da marca ou do simbolo for
mudado, alguns (ou todos) ativos ou passivos poderédo ser afetados, e mesmo perdidos, ainda
que parte deles possa ser desviada para um novo nome e/ou simbolo (AAKER, 1998).

3 MARCA-PAIS E A IMAGEM-PAIS

Semelhantes as marcas corporativas sao as marcas de paises. A assim denominada marca-pais
tem a funcdo de identificar determinado pais em relacdo aos demais; além disso, imprime na
mente das pessoas associa¢fes, imagem e determinacfes cognitivas quanto a sua percepcao de
determinado pais (KOTLER; GERTNER, 2002).. Entende-se que o construto principal de
uma marca-pais estd atrelado as caracteristicas tangiveis e intangiveis que representam seu
patrimonio, de uma forma mais ampla (ZEUGNER-ROTH; DIAMANTOPOULOS;
MONTESINQOS, 2008), entre elas a imagem de um pais. Ou seja, para se determinar uma
marca-pais, é necessario anteriormente detalhar sua imagem.

Kang e Yang (2010) discutem se a reputacdo de determinada nacgéo esta atrelada a sua marca-
pais e quais suas influéncias. Comparando os efeitos de reputacdo e imagem de paises com as
atitudes e intencbes de compra de determinados grupos de interesse, 0s autores concluem que
existe relacdo entre imagem e reputacdo com o processo de compra e as atitudes positivas ou
negativas com relagdo a uma nacdo. Ou seja, a reputacdo de uma nacao € formadora de atitude
e intencdo de compra. Para esses autores, a imagem de um pais pode ser construida de forma
pessoal ou publica, com relagdo a individuos ou governos.

Segundo Thakor e Katsanis (1997), a dimensdo de qualidade percebida, uma das principais
dimensGes propostas na composi¢do do country brand equity, tem relagdo com imagem e
prestigio da marca-pais. Isso quer dizer que existe uma relacao conceitual entre a dimenséo de
qualidade percebida com algumas representacGes de associacdes e imagem pais, dentre elas a
variavel emocional de representacdo do prestigio da marca.

Outra variavel importante na composi¢do de imagem pais é sua popularidade. Segundo Kim
(2005), essa representacdo da popularidade da marca estd relacionada com a imagem da
marca, sendo essa um de seus ativos perceptuais. Ou seja, a popularidade da marca pode ser
considerada uma das variaveis componentes ou representativas da imagem de marca-pais,
assim como o prestigio (THAKOR; KATSANIS, 1997). Ainda sobre a popularidade da
marca-pais, pode-se compreender que ela tem relacdo com a participacdo de mercado de
determinada marca (KIM; CHUNG, 1997). Ou seja, por meio de associa¢fes de imagem
como popularidade, a marca-pais pode ter maior ou menor indice de resposta real das compras
e escolhas do mercado global.

Outra contribuicdo é a de Kotler e Gertner (2002), que propdem a existéncia de uma atracdo
de turistas e empresas, ao escolherem determinada marca-pais, por sua imagem forte
incorporada no mercado global. Segundo os autores, existe uma relagdo positiva entre a
atracdo de consumidores com a imagem de determinada marca de destino turistico.

Para Morgan, Pritchard e Pride (2012), a boa reputacdo de marca-pais € fonte de vantagem
competitiva global. E por meio da reputacdo que os consumidores escolhem entre diversos
paises para destino de suas viagens, investimentos, e compras de produtos importados.



Segundo esses autores, existe uma forte aceitacdo de que a reputacdo de marca-pais possa
direcionar a resposta cognitiva dos consumidores, assim como o valor de marca-pais.

Outra forma de imagem pais é sua representacdo como reputacdo de marca-pais. Segundo
Passow, Fehlmann e Grahlow (2005), a reputacdo de marca-pais é forte evidéncia de valor
perceptual de marca-pais. Para os autores, a reputacdo de marca-pais € uma derivacdo dos
indices de gerenciamento de marca-pais (nation branding), dessa forma, € uma variavel
sintese de representacdo de valor de marca-pais. Além disso, 0s autores apresentam uma
discussédo anterior, em que descrevem o efeito pais de origem como antecedente de ambas as
construcdes perceptuais. A reputacdo de marca-pais pode ser representada por seis dimensdes
componentes: apelo emocional, produtos e servigos, performance financeira, lideranca e
visdo, ambiente de trabalho e responsabilidade social (PASSOW; FEHLMANN;
GRAHLOW, 2005).

Para Yang et al. (2008), a reputacdo de marca-pais € uma derivacdo dos modelos de avaliacéo
de reputacdo de marca corporativa. Segundo esses autores, os modelos de avaliagdo de marca
corporativa servem como base conceitual para os modelos de avaliacdo de marca de paises.
Eles operacionalizaram a reputagdo de marca-pais por uma construcdo em sete dimensoes:
apelo emocional, apelo fisico, apelo financeiro, lideranca, apelo cultural, apelo global e apelo
politico. Nessa composicdo verifica-se a inclusdo de novas variaveis aquelas propostas por
Passow, Fehlmann e Grahlow (2005); além disso, destaca-se a utilizacdo da percepcao de
cultura para a composicdo de valor de marca-pais.

Para Cretu e Brodie (2007), a percepc¢do de valor para os consumidores € uma derivacdo de
sua relacdo com a imagem da marca e reputacdo da companhia. Como se observou
anteriormente que as mensuracdes de empresas e governos podem ser semelhantes, essa
derivacdo deve valer para a relagéo entre consumidores de marca-pais. Dessa forma, entende-
se que reputacdo de marca-pais € uma boa aproximacao de valor perceptual de marca-pais. Os
autores vao além, discutindo como esse valor de marca pode influenciar a lealdade a marca,
sendo este 0 objetivo final das empresas e governos, ao gerenciar suas marcas.

A discusséo entre reputacdo, credibilidade e valor de marca ndo € nova. Uma das primeiras
obras sobre brand equity foi apresentada por Keller em 1993, e, concomitantemente, Herbig e
Milewicz (1993) propunham relacionar as marcas de sucesso com aquelas que tinham boa
reputacdo. Esse trabalho mostra como a reputacdo de marca pode ser uma representacao do
valor da marca.

Outro trabalho que também valida a relacdo existente entre valor de marca e reputacdo de
marca é a dissertacdo de mestrado de Daniela Ferro de Oliveira (2006). Em seu trabalho a
autora mostra a relacdo existente entre o valor de marca e a reputacdo de marca, chegando a
conclusdo que os construtos tém forte relacdo entre si.

Geert Hofstede (2015) descreveu caracteristicas que podem diferenciar as culturas de
diferentes nacdes. Essas seis carateristicas sdo: individualismo ou coletivismo, grande ou
pequena aceitacdo de distanciamento do poder, forte ou fraca aversao a incertezas, masculino
ou feminino, orientacdo de curto ou longo prazo e indulgéncia. Para medir cultura, Hofstede e
Bond (1984) desenvolveram uma metodologia com as variaveis 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 ndo sdo
consideradas as dimens@es de orientacdo de curto ou longo prazo e indulgéncia. Por meio
dessas variaveis pode-se diferenciar e quantificar as diferentes culturas no mundo.

4 VALOR PERCEPTUAL DA MARCA-PAIS — COUNTRY BRAND EQUITY (CBE)
Entende-se como country brand equity (CBE) o 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; MONTESINQOS, 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 exporta¢6es (produtos), a imigracao
e o turismo (transito de pessoas) e 0s 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 variaveis de percepcao de mercado.

Em seu trabalho, Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos (2008) buscaram demonstrar
se 0 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 equaces estruturais),
os autores concluiram que o CBE pode predizer a preferéncia por determinados produtos
(ZEUGNER-ROTH, DIAMANTOPOULOS e MONTESINOS; 2008).

Yasin, Noor e Mohamad (2007) investigaram como country-of-origin (COO) relaciona-se
com country brand equity (CBE) e brand equity (BE). O principal resultado foi que o pais de
origem é um dos fatores importantes no processo de decisdo de compra. Para sintetizar o0s
conceitos deste item do trabalho, foi desenvolvido o Quadro 1, com o ano, autor, objetivo,
metodologia e resultado de cada trabalho acima citado.

Quadro 1. Resumo da Literatura em Country brand equity (CBE) e Brand equity (BE)



ANO AUTOR OBJETIVO METODOLOGIA RESULTADO
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Como COO | Pesquisa empirica | O pais de origem é um dos
2007 Yasin, Noor e | relaciona-se alimentada por surveys. | fatores importantes no
Mohamad. com CBE e | Utilizou-se Alfa de | processo de decisdo de
BE? Cronbach. compra.
CBE e BE: Pesqulsa empirica _ i -
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2007 ’ ' T (questionarios = 539). | entre  os  esforcos  de
Cooksey implicacdes L ~ . -
Utilizou-se Correlagdo | marketing e as duas métricas.
para o MKT. P
Canonica.
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: realizada por surveys N :
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. - (questionérios = 322).
Montesinos. percebido  ao L produtos.
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Determinar 0 | Pesquisa empirica
efeito da | realizada por surveys | CBE pode explicar efeitos de
Powers e|. . L - ~ -
2008 . imagem-pais na | (questionarios = 86). | percepcdo em qualidade e
Fetscherin. x L .
percepcdo  da | Utilizaram-se valor recebido.
marca. Regressoes.
Analisar 0
impacto da
Baldauf, Cravens, Imagem de Pesquisa empirica AS relagoes entre product-
; produto-pais e ; country image e os esforcos
Diamantopoulos e realizada por surveys. .
suas . de marketing foram
2009 Zeugner-Roth T Utilizou-se MEE.
implicagBes suportadas.
com os esforgcos
de MKT.
Um indice de forca favoravel
Determinar um | Utilizou-se o NBI | / alto implica em melhorias
. indice de forca | Anholt GfK Roper | nas dimensGes analisadas
2010 Fetscherin £ ) ~ :
para a marca- | (Indice de Forca Pré- | (exportagdes, turismo,
pais. calculado). investimentos estrangeiros e
imigracdes).

5 OPERACIONALIZACAO DO VALOR PERCEPTUAL DA MARCA-PAIS -
COUNTRY BRAND EQUITY (CBE)

Ainda dissertando sobre os modelos de avaliacdo de marca-pais pelo country brand equity,
tém-se diversos autores que apresentaram formas de medi-lo.

Primeiramente, existe a dimensdo de conhecimento da marca, validada por outros autores
mencionados na obra de Pappu e Quester (2010). Segundo Nagashima (1970; 1977), apud
Pappu e Quester (2010), conhecimento e reconhecimento sdo variaveis imprescindiveis para a
composicao do country brand equity. Os proprios autores (PAPPU; QUESTER; COOKSEY,
2006) determinam a condicdo de “alguma vez ter ouvido falar do pais” para compor o country
brand equity. Por fim, Yoo e Donthu (2001) apresentam uma mensuracao atraves da rapida
lembranga do pais em sua mente.

Nas dimensfes macro e microimagem do pais séo relevantes os estudos de Martin e Eroglu
(1993) e Nagashima (1970, 1977), apud Pappu e Quester (2010), e Aaker (1991). Eles
descrevem a forma ampliada ou reduzida das percepcOes com relacdo a imagem do pais,
como forma integrante e inseparavel da composi¢do do country brand equity.



A qualidade percebida de um pais (por meio de seus produtos) também é parte integrante da
composi¢do do country brand equity (PAPPU; QUESTER, 2010). Nessa dimensdo é
considerada a percepcdo de qualidade dos produtos provenientes de determinado pais.
Novamente aparece Aaker (1991) como o autor principal dessa dimensdo do construto.
Percebe-se aqui a aproximacdo do brand equity e do country brand equity, em alguns
momentos.

A variavel mais citada na composi¢do 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).

6 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para iniciar a parte empirica do trabalho, foi feita, previamente, uma pesquisa exploratoria
sobre o tema, cujo objetivo foi obter maiores critérios e maior compreensdo (MALHOTRA,
2001). Para tanto, foi necessaria 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 exploratoria, foi
realizada analise de conteldo sobre o tema country brand equity e seus componentes
(construtos, dimensdes, variaveis e escalas de mensuracdo), que consistiu na reunido de
trabalhos sobre modelos de avaliacdo da marca-pais.

E uma pesquisa aplicada, pois apresenta énfase pratica na solugéo do problema, e descritiva,
pois fornece a caracterizacao e descri¢céo do objeto do problema.

O objeto da analise 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). Além disso, o pais
Estados Unidos da América é de suma importancia para os negdcios globais. Entretanto, se
fosse avaliada qualquer outra marca-pais, as consideracdes teriam utilidade para a validacdo
do trabalho.

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 questionarios online (online surveys), pelo Google
docs (forms). Esses questionarios online foram disponibilizados via redes sociais e contatos
com secretarias de graduacao e p6s graduacdo, para que 0S MesmOos 0S 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 variavel por
variavel e sua posicdo na planilha do Excel Office. Neste trabalho foram coletados 348
questionarios, sendo utilizados 266, depois de filtrado o banco de dados.

O instrumento de coleta de dados deste trabalho foi composto considerando conceitos e
experiéncias de diversos autores, conforme sua utilidade no processo de composicdo do
método de valoracdo da marca-pais. Foi feito um pré-teste do questionario, 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.

Para alcancarmos o0s objetivos do trabalho, é necessario formular as suas hipoteses
(COOPER; SCHINDLER,, 2003). As hipéteses do trabalho tém significancia nas conclusdes
do processo de analise estatistica. As hipoteses do trabalho sdo tratadas em diferentes frentes.
A primeira delas é a possibilidade de existir relacdo entre as variaveis das dimensfes
propostas na literatura. Para ilustrar esse grupo de hipoteses, em termos descritivos tem-se:

H1 = todas as variaveis de Conhecimento e Associagdes (CASS) tém relacéo entre si.



H2 = todas as variaveis de Associacdes e Imagem (ASSI) tém relacéo entre si.

H3 = todas as variaveis de Qualidade Percebida (QP) tém relacdo entre si.

H4 = todas as variaveis de Lealdade a Marca (LM) tém relacéo entre si.

H5 = todas as variaveis de Macro Imagem Pais (MAIP) tém relacdo entre si.

H6 = todas as variaveis de Micro Imagem Pais (MIIP) tém relacdo entre si.

H7 = todas as variaveis de Percepcdo de Cultura (PC) tém relagdo entre si.

H8 = todas as variaveis de Country Brand Equity Sintese (CBEOQ) tém relag&o entre si.

O segundo grupo de hipoteses consiste na avaliacdo das real¢des entre as dimensfes e 0
construto sintese de valor de marca-pais analisado. Para ilustrar esse grupo de hipdteses, em
termos descritivos tem-se:

H9 = Conhecimento e Associactes (CASS) tém relacdo com Country Brand Equity.

H10 = Associagdes e Imagem (ASSI) tém relacdo com Country Brand Equity.

H11 = Qualidade Percebida (QP) tém relagdo com Country Brand Equity.

H12 = Lealdade a Marca (LM) tém relacdo com Country Brand Equity.

H13 = Macro Imagem Pais (MAIP) tém relacdo com Country Brand Equity.

H14 = Micro Imagem Pais (MIIP) tém relacdo com Country Brand Equity.

H15 = Percepc¢do de Cultura (PC) tém relacdo com Country Brand Equity.

Além disso, na terceira frente de hipoteses, foram propostas hipéteses da relacdo especifica da
dimensdo de percepcdo de cultura sendo antecedenete das dimensdes componentes do valor
de marca-pais.

7. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Primeiramente, foram retirados os valores extremos (outliers) e valores faltantes (missing
values). Depois, foram aplicadas as analises estatisticas de distribuicdo de frequéncia para
compreender a quantidade de respostas para os mesmos temas (MALHOTRA, 2001).
Também foi testada a confiabilidade das dimensdes propostas através dos Alfas de Cronbach,
teste de confiabilidade de construto (HAIR, 2005).

Em seguida, foi elaborada uma matriz de correlagcdo entre as dimensdes do country brand
equity, para verificar a relacdo entre elas.

Na sequéncia, funcdes de regressdo foram desenvolvidas para a mensuragdo dos coeficientes
das construgdes das dimensdes (construtos) que compdem o country brand equity.

7.1 CONFIABILIDADE

As dimensfes utilizadas na analise de confiabilidade foram todas aquelas utilizadas nos
modelos de regressdo. Ou seja, foram utilizadas as dimensdes de associagfes e imagem
(ASSI), conhecimento e associacdo (CASS), valor de marca-pais (CBEO), lealdade a marca
(LM), macroimagem pais (MAIP), microimagem pais (MIIP), percepcdo de cultura (PC), e
qualidade percebida (QP). Na Tabela 1, percebe-se que nenhuma dimensao tem indicadores
ndo confiaveis. Em todas as analises encontrou-se indicadores acima 0,75, ou seja, todas as
dimensGes representam bons indicadores para o construto de valor de marca-pais. As
dimensGes com maiores indicadores foram: 0,91 para PC, 0,908 para MIIP, e 0,901 para
CBEO pela reputacdo. E por fim a dimensdo do country brand equity overall tem
confiabilidade de 0,805. As dimensGes com os menores indicadores, mas ainda assim validos
foram: 0,759 para CASS e 0,772 para QP.

Tabela 1. Alfa de Cronbach



Dimenséo Cronbach's Alfa Avaliacéo
Conhecimento e Associacdes | 0,759 Confiavel
Qualidade Percebida 0,772 Confiavel
Valor de marca-pais (overall) | 0,805 Confiavel
Associacdes e Imagem 0,832 Confiavel
Macroimagem Pais 0,845 Confiavel
Lealdade a Marca 0,853 Confiavel
Valor de marca-pais Muito
(reputacao) 0,901 Confiavel
— . Muito
Microimagem Pais 0,908 Confiavel
N Muito
Percepcéo de Cultura 0,910 Confiavel

A dimensdo conhecimento e associac¢fes teve uma melhora no indice de 0,759 para 0,833
com a retirada da varidvel CASS26, como demonstrado na Tabela 4. Para a dimensdo
associacgdes e imagem, quando retirada a variavel ASSI31 o indice teve uma melhora, saindo
de 0,832 para 0,850. Em ambas as analises os indices melhoraram pouco, mas esse
refinamento demonstra cuidado e observagdo com as dimensdes, buscando assim compor um
melhor modelo de mensuracdo. Para qualidade percebida, retirou-se a variavel QP56,
elevando o Alfa de Cronbach para 0,893, antes 0,772. Na dimensdo de lealdade a marca nao
houve alteracdo, sendo o melhor indice composto por todas as variaveis do modelo.

A dimensdo macroimagem pais — MAIP teve duas variaveis retiradas do modelo para sua
melhoria, foram elas MAIP711 e MAIP79. Dessa forma, o indice Alfa de Cronbach elevou-se
para 0,859. Na dimensdo microimagem pais — MIIP retirou-se a variavel MIIP810, elevando
o0 Alfa de Cronbach para 0,912. Para a dimenséo percepcao de cultura foi retirada a variavel
PC64, o0 que aumentou o Alfa de Cronbach para 0,914.

Na dimensdo valor perceptual de marca-pais (reputacéo) retirou-se a variavel CBEO49,
tornando o indice de confiabilidade 0.911. Este ja era um bom indice, quando utilizadas todas
as suas variaveis - 0,901. Na dimensdo valor de marca-pais, pela metodologia de composicédo
de variaveis entre conhecimento, qualidade percebida e lealdade a marca, tem-se 0 mesmo
valor de confiabilidade, pois ndo houve melhora com a exclusdo de qualquervariavel.

Tabela 2. Alfa de Cronbach Ajustado



Dimenséo Cronbach's Alfa Ajustado  |Avaliacdo
Valor de marca-pais (overall) 0,805 Confiével
Conhecimento e Associagdes |0,833 Confiavel
Qualidade Percebida 0,893 Confiavel
Macro Imagem Pais 0,859 Confiavel
AssociacBes e Imagem 0,850 Confiavel
Lealdade & Marca 0,853 Confiavel
Valor de marca-pais (reputagdo)|0,911 Muito Confiavel
Percepgéo de Cultura 0,914 Muito Confiavel
Micro Imagem Pais 0,912 Muito Confidvel

E valido lembrar que as variaveis reversas do questionario foram alteradas na tabulacdo dos
dados. Isso ocorreu para que ndo houvesse diferenciacdo entre os polos na escala de Likert,
guando analisadas. Ou seja, as variaveis de conhecimento e associaces CASS26 e
qualidade percebida QP56 foram invertidas na tabulacdo, mas, mesmo assim, com sua
insercdo na dimensdo, compuseram um indice menos confiavel. Provavelmente, por serem
variaveis reversas, foram retiradas quando da melhoria dos Alfas de Cronbach.

Além disso, foi avaliada a dimensdo de valor de marca-pais (overall) composta proposta
por Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos (2008).

7.2 PRESSUPOSTOS DA REGRESSAO

Nesta pesquisa, hd duas variaveis dependentes, que sdo utilizadas uma de cada vez nos
modelos. Primeiramente, trabalhou-se com a chamada “CBEO.V9REAL”, que representa a
composic¢do do valor de marca-pais por uma metodologia em oito varidveis representativas e
trés dimensGes componentes, sendo elas: associacdes e imagem, qualidade percebida e
lealdade & marca. Esse primeiro modelo é baseado no trabalho de Zeugner-Roth,
Diamantapoulos e Montesinos (2008). Em seguida, foi utilizada uma proxy de valor de marca-
pais, chamada de “CBEO.V8”, pela composic¢do de reputacdo de marca-pais composta, de
Kang e Yang (2010). Dessa forna, as duas abordagens podem ser comparadas.

Primeiramente analisa-se a relacdo das dimensdes calculadas a partir das variaveis
selecionadas nas andises de confiabilidade e fatorial exploratoria, com a variavel dependente
composta, ou seja, o valor de marca-pais composto pelas dimensdes de conhecimento,
qualidade percebida e lealdade a marca.

Tabela 3. Anélise da Normalidade Jarque-Bera



CASS.V1 | ASSI.V2 |QP.V3 | LM.V4 MAIP.V5 | MIIP.V6 | PC.V7 | CBEO.V8 | CBEO.V9

RESPONDENTES | 266 266 266 | 266 266 266|266 | 266 266
ASSIMETRIA _ |-054  |-146  |-093 [073 -1,71 005 [-078 |-167  |-020
CURTOSE 015  [240  |153 |-0,09 5,11 013 |16l |316 -0,35
GRAUS DE

LIBERDADE 265 265 265 | 265 265 265 | 265 | 265 265

JARQUE-BERA 123,19 98,25 62,58 |129,10 178,30 91,66 48,57 123,37 126,46
CRITICO (0,01) 135,81 135,81 135,81 | 135,81 135,81 135,81 135,81 | 13581 135,81
CRITICO (0,05) 124,34 124,34 124,34 | 124,34 124,34 124,34 124,34 | 124,34 124,34

Né&o
TESTE (0,01) Normal | Normal | Normal | Normal normal Normal | Normal | Normal Normal
Né&o Né&o Né&o
TESTE (0,05) Normal Normal | Normal | normal normal Normal | Normal | Normal Normal

Percebe-se pelo teste Jarque-Bera que algumas varidveis sdo normais. 1sso fica mais claro do
gue nos histogramas, pois existem valores criticos a serem comparados para determinar a
existéncia de normalidade nos dados da amostra. A Unica composi¢do de variaveis ndo normal
dentre as variaveis analisadas pelo teste Jarque-Bera é a dimensdo de macroimagem pais,
lealdade & marca e country brand equity overall para significancia de 5%. Esse teste parte da
hipdtese nula de que as amostras podem provir de populagdes com distribui¢cdo normal. Como
0 numero de observacgdes é grande (266), muito acima dos graus de liberdade analisados na
tabela do qui-quadrado, existe a possibilidade de erro na analise e de se considerar amostras
ndo normais como normais.

7.3 ANALISE DAS REGRESSOES

Para compreender o valor de predicdo das varidaveis do modelo com o valor perceptual de
marca-pais foram elaboradas funcbes de regressdo. Essas fungdes tém como variavel
dependente o valor perceptual de marca-pais — CBEO, e como variaveis independentes as
dimensdes propostas na revisdo de literatura. Dessa forma, foi criado um fator com as
variaveis de valor perceptual de marca-pais para elaboracdo das funcdes de regressdo. E
importante ressaltar que ambas as regressdes foram formuladas a partir do mesmo banco de
dados, incluindo ou retirando variaveis no modelo.

Foram desenvolvidas dezesseis (16) funcdes de regressdo para testar as explicacbes dos
modelos. Os modelos estdo descritos na tabela 4a seguir.

73.1 REGRESSOES VALOR PERCEPTUAL DA MARCA - VARIAVEL
DEPENDENTE DE ZEUGNER-ROTH, DIAMANTAPOULOS e MONTESINOS
(2008)

Tabela 4 — Coeficientes de determinacdo da explicacdo dos modelos (1)



Modelo das Composicéo Variavel | Composicao Variavel
Variaveis Dimens6es dos Modelos Dependente - Todas as|Dependente - Excluindo
Independentes Variaveis Variaveis do Construto

R F Sig. R? F Sig.

Conhecimento e
Associacdes, Qualidade
Percebida e Lealdade a
Marca

Conhecimento e
Associacdes, Associacles e
Modelo 2 Imagem, Qualidade | 0,964 1755,926 | 0,000 | 0,686 142,322 (0,000
Percebida e Lealdade a
Marca

Conhecimento e
Associacdes, Qualidade
Percebida, Lealdade a Marca
e Percepcéo de Cultura

Conhecimento e
AssociacBes, Associacles e
Modelo 4 Imagem, Qualidade [ 0,964 |1755,926 0,000 |0,686 |142,322 |0,000
Percebida, Lealdade & Marca
e Percepcdo de Cultura

Conhecimento e
Associagdes, Qualidade
Modelo 5 Percebida, Lealdade a|0,964 |1408,715(0,000 |0,691 116,299 |0,000
Marca, Macroimagem Pais e
Microimagem Pais

Modelo 1 0,964 |2340,886|0,000 0,682 |186,983 |0,000

Modelo 3 0,964 1752,505| 0,000 |0,686 142,562 | 0,000

Conhecimento e
Associagdes, Associagles e
Imagem, Qualidade
Percebida, Lealdade &
Marca, Macroimagem Pais e
Microimagem Pais

Modelo 6 0,965 |1175,012|0,000 0,693 |97,292 |0,000

Conhecimento e
Associacdes, Qualidade
Percebida, Lealdade a
Marca, Macroimagem Pais,
Microimagem Pais e
Percepcéo de Cultura

Conhecimento e
AssociacBes, Associacbes e
Imagem, Qualidade
Modelo 8 Percebida,  Lealdade a|0,965 |1003,690(0,000 |0,693 (83,175 |0,000
Marca, Macroimagem Pais,
Microimagem Pais e
Percepcéo de Cultura

Modelo 7 0,964 1171,766 | 0,000 |0,692 96,965 |0,000

Foram elaboradas 16 regressdes com o intuito de descrever qual modelo operacional de valor
de marca-pais é mais bem adaptado ao contexto nacional, sendo a varidvel dependente a
proposta de valor de marca-pais overall de Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos
(2008). Assim, o modelo foi analisado de duas formas: primeiro com todas as variaveis no
modelo, e em seguida excluindo as variaveis que sdo utilizadas na composi¢do do valor de
marca-pais proposto. Observou-se pouca variagdo entre as 16 regressdes elaboradas. Quando
as variaveis da variavel dependente eram mantidas no modelo formativo, observou-se uma



hegemonia do valor 0,964 para predicdo do modelo, e somente os modelos 6 e 8 com
acréscimo de 0,001. Os modelos de menor coeficiente de determinagdo sdo os modelos de
brand equity composto, modelos 1, 2, 3 e 4; enquanto os modelos de maior poder de predicéo
s80 0s modelos compostos com imagem pais, modelos 5, 6, 7, e 8. Os modelos 6 e 8
apresentaram as maiores metricas, 0,693.
7.3.2 ANALISE COMPARATIVA DOS MODELOS DE REGRESSAO

Percebe-se que os modelos de menor poder de explicacdo sdo 0os modelos 1 e 5. Esses sdo 0s
modelos puros de brand equity e country brand equity. Os modelos que apresentaram maiores
indices de explicacdo da variavel dependente foram os modelos 4 e 8, aqueles que tém alguma
dimensdo de imagem (personalidade) e percepcao de cultura, respectivamente, incuidas neles.
Isso demonstra que a percepc¢do de cultura pode influenciar positivamente a composicédo de
um melhor modelo de mensuracao de valor de marca-pais.
Tabela 5. Coeficientes de determinacdo da explicacdo dos modelos (2)

Modelo Dimensdes R’ F Sig

Conhecimento e Associacdes, Qualidade Percebida e Lealdade
a Marca

Conhecimento e Associagdes, Associacbes e Imagem,

Modelo 1 0,251|29,248 | 0,000

Modelo 2 Qualidade Percebida e Lealdade a Marca 0,686 142,455 0,000
Modelo 3 &(;r;(r:lzzirgz?;gpegézs;gcciigl?uersé Qualidade Percebida, Lealdade a 0,430 /49,183 | 0,000
o0 oot e © 1™ 0,713 128,105 000
Modelo 5 Conhecimento e AssociagOes, Qualidade Percebida, Lealdade a 0,286 /20,795 | 0,000

Marca, Macro Imagem Pais e Micro Imagem Pais

Conhecimento e Associagdes, Associacbes e Imagem,
Modelo 6 Qualidade Percebida, Lealdade a Marca, Macro Imagem Pais e | 0,689 | 95,636 | 0,000
Micro Imagem Pais

Conhecimento e AssociagOes, Qualidade Percebida, Lealdade a
Modelo 7 Marca, Macro Imagem Pais, Micro Imagem Pais e Percepcédo | 0,430 | 32,543 |0,000
de Cultura

Conhecimento e Associagdes, Associacfes e Imagem,
Modelo 8 Qualidade Percebida, Lealdade a Marca, Macro Imagem Pais, | 0,713 91,425 | 0,000
Micro Imagem Pais e Percepc¢do de Cultura

5.
8 CONCLUSOES
Para medir a confiabilidade das composi¢bes das dimensdes propostas nos modelos
operacionais de valor de marca-pais foram elaboradas métricas de Alfas de Cronbach. Por
essa analise observou-se gque as dimensdes sdo confiaveis ou muito confidveis, com Alfas de
Cronbach sempre acima de 0,70.
As hipéteses H1 a H8, que foram testadas por meio de confiabilidade e analise fatorial
exploratdria, apresentaram altos indices de confiabilidade, sendo em sua totalidade confiaveis.
Alguns ajustes foram descritos no trabalho como forma de aprimoramento das escalas.
As dimensdes propostas, conhecimento e associagdes, associacbes e imagem, qualidade
percebida, lealdade a marca, macro imagem pais, micro imagem pais, e percep¢do de cultura,
demonstraram ter relagdo com o valor de marca-pais, assim descrevendo as hipdteses H9 a
H15, sendo confirmadas.
Verifica-se que a composicdo de valor de marca-pais proposta por Zeugner-Roth,
Diamantopoulos e Montesinos (2008) se mostrou indiferente entre as dimensdes, sendo ampla



e grande a absor¢do da percepcdo quanto a marca-pais. Pelos resultados observados néo se faz
inferéncia do melhor modelo, pois os coeficientes de determinagdo sdo muito semelhantes.
Portanto ndo seria adequado manter essa composicdo de Zeugner-Roth, Diamantopoulos e
Montesinos (2008). Por isso utilizou-se da composicdo de valor de marca-pais overall de
Kang e Yang (2010), baseado na reputacdo de marca-pais.

Para descrever o poder de explicacdo dos modelos propostos foram elaboradas regressoes
com dois tipos de variaveis dependentes. A primeira variavel dependente foi proposta por
Zeugner-Roth, Diamantopoulos e Montesinos (2010), e a segunda varidvel dependente foi
uma proposicdo de reputacdo de marca-pais feita por Kang e Yang (2010); cada uma foi
testada separadamente. Conclui-se que os modelos mais representativos sdo aqueles com
maior numero de dimensdes, ou seja 0s modelos 4 e 8, contemplando entre elas imagem e
percepcéo de cultura.
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