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Abstract

Purpose: The objective of this study is to investigate the dimensions that make up the image of Brazil, specifically
in Latin America.

Method: A quantitative exploratory research has been carried out through a survey with a sample of 1617
respondents of Mexican, Argentinean, Ecuadorian and Bolivian nationality. Data analysis has been performed
using structural equation modeling using SmartPLS 2.0 M3 software.

Originality/Relevance: The originality of this study is to evaluate the perception of Latin American for the image
of Brazil since studies of this type have not yet performed. Thus, the research contributes with an interdisciplinary
study whose scale and similar studies can use methodology.

Results: The results of the study confirmed that the Brazilian image could be analyzed by a combination of the
cognitive, affective and conative components. Since cognitive was the most strongly identified component, based
principally on beliefs related to politics, people in the country, socio-environmental aspects, economy, innovation
and culture in Brazil.

Theoretical/Methodological Contributions: The methodology of data analysis used reinforces how much the
Modeling by Structural Equations can contribute to the development of the theory related to the image of a country.
As for the theoretical advance, it was possible to observe the importance of studies on the subject.

Social/Management contributions: The main contribution of this study is the possibility of companies using
these results in the direction of efforts in marketing campaigns and image of products for the external or internal
market.
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1 Introduction

From the nineties onwards, the process of globalization driven by the process of new
technologies in communication and transportation, has generated a strong growth in the
integration of the economical and international trade. According to Hakala, Lemmetyinen and
Kantola (2013) globalization and the consequent competition in international trade, have made
countries more sensitive to how they are portrayed in the Market, thus highlighting the
importance of the concern with the image of the country.

According to Papadopoulos (2012) the relative importance of studies on birthplace and
country image, is reflected in the attention given to the subject, both in research and in business
practice. The academic side is one of the areas that has received great attention in international
literature marketing (Dinnie, 2004; Usunier, 2006; Roth & Diamantopoulos, 2009;
Papadopoulos, 2012; Buhmann & Ingenhoff, 2015).

On the business practice side, Parameswaran and Pisharodi (1994) argue that knowledge
about aspects of a country’s image can help companies better understand their target markets.
To Papadopoulos and Heslop (2002) the image of the country plays an important role in the
construction of this target market, since it allows to structure an effective business strategy,
without weakening the international positioning of the company.

Regarding the importance of the analysis of the country image construct, according to
Papadopoulos and Heslop (2002) and Roth and Diamontopoulos (2009) most of the studies
published in the literature, refer to the study of the country of origin and only a small proportion
addresses the image of a particular country. In this sense, there is still a debate in the literature
on how to deal with the topic.

In this context, the objective of the present study was to investigate the dimensions that
make up the image of Brazil in Latin America. The choice of Brazil as a topic of study is due
to some factors: 1. To be one of the largest economics in Latin America; 2. Few studies have
been done on the image of Brazil vis-a-vis other Latin American countries; 3. The fact that it is
an emerging country with recognition on the world stage, is gaining greater importance at the
international level, as highlighted by Brito Viana (2014).

In order to reach the objective of evaluating the perception of the image of Brazil in
Latin America, a survey was carried out with sample of 1617 responders of Mexican,
Argentinean, Ecuadorian and Bolivian nationalities. The results of the study confirmed that the
Brazilian image can be analyzed by a combination of the cognitive, affective and conative

components. Seeing that
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the cognitive was the most strongly identified composite, based essentially on political-related
beliefs, people of the country, social-environmental aspects, economy, innovation and culture

of Brazil.

2 Theoretical Review

2.1 Measurement of the composite image of country

Buhmann and Ingenhoff (2015), Brijs, Bloemer and Kasper (2011), Sikonja, Brijs and
Vanhoof (2009), Roth and Diamantopoulos (2009), and Laroche et al. (2005) when analyzing
the country image under the attitude approach, found that the country image would be a three-
dimensional concept that would consist of a cognitive, affective and conative component. In
this three-dimensional approach, the cognitive component includes an individual's beliefs about
a particular country, the affective component describes the emotional value of the country to
the individual being assessed, and the conative component that captures an individual's

behavioral intentions toward the country.

2.2 Cognitive component of the country image

For Fishbein and Ajzen (1975), the cognitive component of attitude is associated with
people’s beliefs about an object (person, problem, or event). According to the authors, there are
three types of beliefs: descriptive, inferential, and informational. These beliefs are formed in
different ways and all contribute potentially to what a person knows, thinks or believes about
the object. Thus, the cognitive component of the country image is related to all the descriptive,
inferential, and informational beliefs that consumers have about the same (Martin & Eroglu,
1993).

According to Matarazzo (2012), beliefs or cognitions about a country’s image are
generally related to environmental conditions or any aspect of a country that is external to a
company’s marketing system. For Buhmann and Ingenhoff (2015), the beliefs that consumers
have about a country’s image are usually related to the economic situation (Martin & Eroglu,
1993; Wang & Lamb, 1983), the political system (Heslop et al., 2004) the skills of people
(Heslop et al., 2004) and the degree of technological advancement.

In the argument of Brijs, Bloemer and Kasper (2011), the image of a country is
structured in nine dimensions, namely: cultural identity, political environment, language,

history, climate,
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landscape, economic and technological development, religion, and people of country. The
authors Lala, Allred and Chakraborty (2008) identified seven dimensions frequently cited in
the literature: economic conditions, conflict, political structure, professional training, work
culture, environment and work. For Roth and Diamantopoulos (2009), the cognitive component
of the country image includes the country aspect (economy, politics, culture, technology,
landscape and climate) and people aspect (competence, creativity, quality of life, training and
work.

In comparing the different dimension cited, the three authors (Brijs, Bloemer & Kasper,
2011; Lala, Allred & Chakraborty, 2009; Roth & Diamantopoulos, 2009), coincide in
highlighting the economy, politics, culture, technology, geography, environment, and the
population of the country, as the main elements of the cognitive component of the country

image.

2.3 Affective component of the country image

According to Brijs, Bloemer and Kasper (2011), Roth and Diamantopoulos (2009), and
Laroche et al. (2005), the affective component of the country image captures the feelings
(emotional reactions) of consumers towards a particular country. Verlegh (2001) argues that
these feelings can be formed through direct experiences (visits to the country or contact with
foreign people) or through indirect experiences (art, education and the mass media) with
countries and their citizens.

Yet according to Verlegh (2001) countries evoke a variety of affective responses which
include, for example, feelings of anxiety, hostility, sympathy and interest. For your part Brijs
(2006) distinguishes that feelings towards a country can include: pleasure, tranquility,
sympathy, confidence and pride (positive feelings) and animosity, threat, hostility and irritation
(negative feelings).

According to Maher and Carter (2011) only the researches of Brijs (2006); Haubl
(1996); Heslop et al. (2004); Laroche et al. (2005); Orbaiz and Papadopoulos (2003) and
Verlegh (2001) analyzed together the cognitive component and the affective component of the
country image.

Regarding the study of the affective component, Roth and Diamantopoulos (2009)
suggest three perspectives:

1) From the difference between positives and negatives feeling. According to Brijs
(2006) the affective component of the country image uses positive feelings as: enthusiastic,

interested, lively, determined, insightful, attentive, active, strong, proud and considerate; and
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negative feelings such as: nervous, angry, hostile, scared, annoyed, distressed, embarrassed and
guilty.

2) From scales extracted from the literature of emotion, for example: pleasure,
excitement, mastery, fear, anger, sadness, acceptance, grief, expectation, surprise, active,
strong, pleasure, anger, disgust, loneliness, among others (Russell & Mehrabian, 1974,
Plutchik, 1980; Diener & Emmons,1984; Diener, Smith & Fujita,1995; Watson, Clark &
Tellegen,1988; Izard et al., 1993; Mano & Oliver, 1993; Richins, 1997).

3) From scales of attitude literature, for example, Derbaix (1995) used a scale suggested
by Sjoberg, Svensson and Persson (1979), which includes 34 underlying items of three
dimensions of a person's transient affective state: pleasantness, activation, and strain (Crites et
al., 1994; Eagly et al., 1994; Derbaix, 1995).

2.4 Conative component of country image

The conative component of the country image refers to the behavioral intentions of
consumers in relation to a given country. According to Brijs (2006), the intentions of a person's
behavior toward a country must be seen as one-dimensional bipolar constructions, which
change between "approaching" and "avoiding” the country, as well as its people and their
products.

In the argument of Roth and Diamantopoulos (2009), when studying the behavioral
consequences of the country image, the component analysis should not be limited to the
evaluations or preferences of products of a country, since other potential consequences could
be, for example, the intentions to visit the country, to have closer ties with the country, or
personal investments in the country (Roth & Diamantopoulos, 2009).

According to Buhmann and Ingenhoff (2015) and Roth and Diamantopoulos (2009), the
conative component of the country image was neglected in most country imaging studies.
Therefore, there are few studies that analyze the behavioral intentions related to the conative
component of the country image (Buhmann & Ingenhoff, 2015; Roth & Diamantopoulos, 2009;
Stylos et al., 2016)

3 Methodological Procedures

In order to verify the proposed objective, a quantitative exploratory research was carried
out by means of a survey with some sample of 1617 graduate and postgraduate students,

collected in person and without interference from the interviewer. The respondents are from the
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Autonomous National University of Mexico (Mexico, with 862 respondents), University of
Buenos Aires (Argentina, with 112 respondents), the Central University of the Ecuator
(Ecuador,

with 291 respondents), The Higher University of San Andrés and the Private University
Bolivian (Bolivia, with 352 respondents). The choice of respondents with a university profile
was considered convenient for the purposes of the present research, since this segment has
greater access to information and contact with other countries. In addition, the meta-analysis
results published by Verlegh and Steenkamp (1999) showed that there was no difference
between sample studies using students and those using consumer samples.

The exploratory research, with a non-probabilistic sampling for convenience and
guantitative nature, is characterized by an approach in the field, seeking the situational
characteristics presented by the interviewees, to generate quantitative measures of the attributes
observed by them (Aaker, Kumar & Day, 2004)

For the construction of the scales were used the literature of Buhmann and Ingenhoff
(2015), Brijs, Bloemer and Kasper (2011), Sikonja, Brijs and Vanhoof (2009), Roth and
Diamantopoulos (2009), and Laroche et al. (2005) on existing conceptual approaches on
"country image”. In which the country image is composed of a cognitive component, an
affective component and a conative component.

Thus, the scale of eight dimensions (economics, politics, culture, innovation,
companies, socio-environmental aspects, education and people) presented in Chart 1 was the
result of a theoretical review and an in-depth interview with 22 students of the National
Autonomous University of Mexico (7 men and 15 women) where the selection parameters
were: availability, interest in the researched subject and not having visited Brazil.

The technique used in the application of in-depth interviews is called ZMET (Zaltman
Metaphor Elicitation Technique). According to Zaltman and Coulter (1995) the ZMET is a
qualitative technique of hybrid character based on several domains, among which are verbal
and nonverbal communication, visual sociology, visual anthropology, literary criticism,
semiotics, mental images and cognitive neuroscience and phototherapy. In this way, the

construction of the scale allowed to adjust some points not covered in the literature.
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Chart 1: Cognitive component of the image of Brazil

Latent Observed
Variable Definition ; Items Source
Variable
Construct
Beliefs  about | p1_Econ Brazil is a rich country. Buhmann and
gtorle};lgtﬁ S P2_Econ Brazil is an economically stable country. Ingenhoff (2015);
Economy P3_Econ Brazil is a country that has a strong economy. Martin and
P4 Econ Brazil is a country of job opportunity. Eroglu  (1993);
P5 Econ Brazil is a country with strong industrial Heslop et al.
- infrastructure. (2004)
Belief  about Brazil is a competent country in international
P1 Pol o
competence - politics. Buhmann and
Politics and leadership | p2_Ppol Brazil is an economically stable country. Ingenhoff (2015);
of the country.  'p1 Rel_int Brazil is a country that respects other nations. Heslop et al.
P2_Rel_Int Brazil is a country that adopts fair procedures in | (2004)
international trade.
Belief about the P Cult Brazil is a country that has unique cultural
country’s - resources. litati
cuIture,. history | p2_cult The Portuguese language is useful in negotiations. %s]:;;rshlve results
and heritage.  [p3_Cult Brazil has internationally recognized cultural apolvin the
Culture heritage. zﬁ)\ﬁgT 9 ethod.
P4_Cult The Brazilian cuisine is known internationally. ethod,
— - — Buhmann and
P5_Cult Brazil is a country that preserves its traditions.
—— — - Ingenhoff (2015)
P6_Cult Brazil is a country rich in historical and heritage
resources.
Beliefs P1_Inov Brazil is an innovative country Buh q
_ regarding P2_Inov Brazil technologically advance country. uhmann an
Innovation aspects of B3 Ivon Ingenhoff (2015);
innovation and | * "~ Brazil is a country with capacity for innovation in | Laroche et al.
technology of research. (2005)
the country
Beliefs P1 Em In general, the Brazilian’s products are a good
regarding —=Mp quality. Buhmann and
Companies companies and P2 Em Brazilian companies have a good international | Ingenhoff (2015);
products of the | “—="P reputation. Martin and
country. P3_Emp Brazilian ~ companies are internationally | Eroglu (1993)
competitive.
Beliefs related | p1_soc_Amb | Brazil is a country that protects the environment. | Qualitative
) o S0cio- Brazil is a country that cooperates with other | research  results
Socio- environmental | P2_Soc_Amb . .
: countries. using the ZMET
environmental | aspects and the - )
natural P3_Soc_Amb | Brazil has nature beauty. method;
environment of | P4_Soc_Amb | Brazil has a wide biodiversity. Buhmann  and
the country. P5_Soc_Amb | Brazil has a pleasant climate. Ingenhoff (2015)
Beliefs related Brazil is a country that offers opportunities in
. to  education P1_Educ education
Education L . Buhmann e
opportunities Ingenhoff (2015
that the country | P2_Educ Brazil is a country that invests in education. 9 ( )
offers.
Beliefs about to | P1_Pes Brazilians are cheerful people.
the people of 55 peg Brazilians are friendly people.
the country. —
P3 Pes Brazilians are happy people.
P4 _Pes Brazilians are religious people. Qualitative
People P5_Pes Brazilians are hardworking people. research  result
P6_Pes Brazilians are competitive people. using the ZMET
P7_Pes Brazilians are disciplined people. method.
Brazilians are people with attachment to the
P8 Pes .
environment.
P9 _Pes Brazilians are people with high level of education.
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Thus, the study aimed to test the following hypotheses about the cognitive component

of the country image:

H1: The image of Brazil has a positive relationship with country-related beliefs;

H1a: The cognitive component of Brazil's image is formed by relational beliefs with culture;
H1b: The cognitive component of the Brazilian image is formed by the beliefs related to the
economy;

H1c: the cognitive component of the Brazilian image is formed by the beliefs related to politics;
H1d: the cognitive component of the image of Brazil is formed by the beliefs related to
innovation;

H1e: the cognitive component of the image of Brazil is formed by the beliefs related to people;
H1f: the cognitive component of the image of Brazil is formed by the beliefs related to socio-
environmental aspects.

Giving sequence, the next component analyzed was affective, and based on the
theoretical discussions presented the proposed scale for the affective component of the Brazilian
image (Chart 2) includes four feelings, which were extracted from the qualitative studies carried
out and from the suggested scale by Buhmann and Ingenhoff (2015). This scale was chosen
because it has a high external validity; additionally, there are not many studies that examine

feelings as part of a country's image.

Chart 2: Affective component of the image of Brazil.

Latent Observed
Variable Definition . Items Sources
Variable
Construct
) P1 Sent | feel sympathy for Brazil Results of the
Affective rFeiZ![Ie:r:jgio the P2_Sent | feel fascination for Brazil. qualitative
Component country P3_Sent | feel affection for Brazil. research;
) Buhmann  and
P4_Sent | feel admiration for Brazil. Ingenhoff (2015)

Considering the concepts related to the affective component (feelings) of the country

image, the following hypothesis emerged:
H2: The image of Brazil has a positive relationship with the feelings about the country.

The last component studied was the conative, in which following the recommendations
of Roth and Diamantopoulus (2009) the proposed scale for the conative image component of
Brazil (Chart 3) included four behavioral intentions in relation to the country, which were
extracted from the studies of Buhmann and Ingenhoff (2015), Laroche et al. (2005), and Brijs
(2006).
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Chart 3: Conative component of the image of Brazil

Latent Observed
Variable Definition ) Items Sources
Variable
Construct
. . . Buhmann and
Intention of P1 Cona |l would like to visit Brazil. Ingenhoff (2015)
. behavior . . . .
Conative towards the P2_Cona |1 would like to have closer ties with Brazil.
Component - - Laroche et al. (2005)
country I would like my country to receive more
P3_Cona |. .
- investments from Brazil.
P4_Cona :nwlé)ruz:jilhke to buy products manufactured Brijs (2006)

Considering the concepts related to the conative component (behavioral intentions) of
the country image, the following hypothesis arises:

H3: The image of Brazil has a positive relation with the conative components related to the
country.

In order to collect the research data, a questionnaire was prepared in the Spanish
language based on the theoretical review. The questionnaire was the result of an earlier research,
involving 22 in-depth interviews using the Zaltman metaphor elicitation technique (ZMET)
with students from the National Autonomous University of Mexico (UNAM).

Following the recommendations of DeVellis (2003), the research constructs that
composed the image of Brazil (Charts 1, 2 and 3) generated a series of questions that were
analyzed by five specialists in the area of marketing and international relations. They received
the scale to classify the assertions within the constructs proposed by the research along with the
concepts of each construct. With this procedure, the experts contributed to adjust the phrases
(evaluation) and to analyze if they fit the construct proposed by the research (validation).

After incorporating the necessary adjustments, an initial version of the questionnaire
was pre-tested with 15 students from Ecuador, Bolivia, Argentina and Mexico. The purpose of
this procedure was to make the necessary corrections on the interpretation of the questions and
the completion of the questionnaire in the Spanish language. With this, the questionnaire
resulting from the validation and pre-test process was sent by e-mail to some professors who
had previously been contacted within each university that participated in the research. The
questionnaires were answered between September and December of 2015. After being applied,
they were sent by mail to be tabulated and analyzed.

For the data collection, a Likert-type scale with five points of agreement/discordance
was used, where 1 (one) meant total disagreement and 5 (five) total agreement. According to
Malhotra (2006), this scale presents better results in relation to the scales with even number of
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alternatives, being even more didactic for the interviewee. Regarding the categorical variables
of the research,
the following variables were considered: gender, age group, country and origin and educational
level.

The SmatPLS2.0M3 software was used for the structural equation model, since the data
collected came from a Likert scale and did not require a symmetrical distribution of the
variables measured, so that the models of structural equations based on covariance, are more
suitable for analysis (Ringle, Silva & Bido, 2104)

For the evaluation of the minimum sample size and adequate for the analysis of the
model, the recommendations of Ringle, Silva & Bido (2014) in which the construct that
"receives more arrows" (predictors) is the one that decides the size in question. Analyzing the
model of structural equations that was generated from the collected data, it was verified that all
the constructs that could be considered "predictors™ received an arrow.

For this purpose, the G*Power 3.1.7 software was used with Cohen's (1988)
specifications for the social sciences and behavior, i.e., the mean effect size (0.15) and test
power of 0, 80. Thus it is necessary to have a scale like the one used in the research, a minimum
sample of 55 respondents. This would be sufficient to detect the desired effects of structural
equation modeling with the Partial Least Square (PLS) method. As the sample of this research
was of 1617 respondents, this condition was met.

4 Data Analysis

A total of 1638 responses were received from which 19 were discarded because they
were not fully answered, as a result of the network of collaborators in each of the universities
participating in the study.

Thus, a total of 1617 complete responses were considered valid for the survey. In the
analysis of the frequencies on the profile of the respondents the sample consists of 51% of
female gender and 49% of male gender. As for the country, 862 (53%) of respondents are
Mexican, 352 (22%) are Bolivians, 291 (18%) are Ecuadorians and 112 (7%) are Argentines.
The main age of participants was 23 with a standard deviation of 4.45.

Regarding the level of education of the participants, 1440 (89%) were students of
undergraduate courses and 177 (11%) students of postgraduate courses. Of the total number of
participants, 206 (13%) knew Brazil and 1411 (87%) were never in Brazil. In addition, 871

(54%) of the participants never traveled to other countries, 399 (25%) traveled less than three

62

Braz. Jour. Mark. - BJM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, Brasil. 18(3), pp.53-72, jul./set. 2019



The image of Brazil: a quantitative study from the perspective of latin

Bl MKT American consumers

BRAZE NN JOURNAL OF MARSETING

times, 256 (16%) traveled more than three times and 91 (6%) travel frequently to other
countries.

The profile of the sample and the data obtained by the survey were estimated, the
second-order reflective model was estimated, which allows the use of a latent variable that can
be measured by other latent variables, in which the indicators were the manifestations of each
one. In this way, the image of Brazil was influenced by the affective component (feelings), the
conative component (behavioral intentions) and the cognitive component (beliefs). The beliefs
as an influence for the dimensions of culture, economy, politics, people, socio-environmental
and innovation, according to the hypotheses stipulated by the research.

Considering the hypotheses proposed, a model was constructed that was analyzed using
the software SmartPLS 2.0. After the first analysis, the following items were removed from the
model: P2_Cult, P2_Soc_Am, P1_Pes, P3 Pes, P4 _Pes, because they did not present factorial
loads above 0.50 (HAIR et al., 2014) and consequently did not criterion of convergence
validation (Average Variance Extracted - AVE) or criterion of Fornell and Larcker (Henseler
et al., 2009), this is, AVE > 0, 50.

Following the investigation, the model was analyzed again without the variables
P2 Cult,P2_Soc_Am, P1 Pes, P3 Pes, and P4 Pes. The result was that all relations have factor
loadings above 0.50 (Hair et al., 2014). With the adjusted relations the R? (part of the variables
that explain the constructs and indicate the quality of the adjustment model) were evaluated.
For the social and behavioral sciences area, Cohen (1998) suggests that R2 = 2% is classified as
a small effect, R2 = 13% as a mean effect and Rz = 26% as a large effect. Also analyzed the
Cronbach's alpha (internal consistency) and composite reliability that are used to evaluate if the
sample is free of bias, or if the responses as a whole are reliable.

Another important part of the analysis is the size of the Cohen (f2) effect or indicator
that evaluates how each construct is "useful” for model fit, values of 0.02, 0.15, and 0.35 are
considered to be small, medium and large respectively. In relation to the predictive validity (Q?)
or Stone-Geisser indicator the same evaluates the accuracy of the adjustment model. Predictive
validity criteria are values greater than zero (HAIR et al., 2014). Those indicators were
calculated by blindfolding routine in SmartPLS (f2 and Q?). All quality indicators are expressed
in Table 1.

The analysis of table 1 clearly indicates that the model can be considered adjusted as a
whole, soon after the elimination of variables that are not adherent to them, we obtained

indicators that met the adjustment requirements of the PLS-SEM (modeling used).
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Table 1: Criteria of quality of adjustment of specification models - SEM - Average extracted variance
(AVE), Composite Reliability, R2, Cronbach's alpha, Predictive Validity (Q?2) or Stone-Geisser Indicator
and effect size (f2) or Cohen's indicator

Composite Alpha of

Construct AVE Reliability Re Cronbach < fz

Conative 0,6407 0,8768 05064 08122 03224 05761
Culture 0,5098 0,8817 05057 08312 03009 05423
Economy 0,6484 0,9020 05607 08636 03575 0,6119
Innovation 0,7243 0,8873 05221 08092 03732 06124
People 0,5103 0,8617 06248 08070 03134 05188
Politics 0,5888 0,8511 06471 07661 03759  0,5509
Affective 0,7275 0,9143 05211 08748 03753  0,6709
Z%i/liarlt;nmental 0,5556 0,8312 05712 07242 03024  0,5668
\Fjg‘;fjginces >0,50 >0,70 ,fl%ete . 060 Positive Ng‘fee ,

Source: data generated by the SmatPLS2.0.M3 software

Note 1: Reference values for area of social and behavioral sciences: Rz = 2% is classified as small, R2 = 13% as
average and R2= 26% as large (Cohen, 1988).

Note 2: values of 0.02, 0.15, and 0.35 are considered small, medium and large respectively (HAIR et al., 2014).

In addition to the quality of the fit model, the discriminant validity must be analyzed,
since the constructs must relate, but be independent (Hair et al., 2014). Fornell and Larcker
criteria are used for this, comparing the square roots of the AVE values for each construct with
the Pearson correlations between the constructs (or latent variables). The square roots of the
AVE should be larger than the correlation between the constructs shown in Table 2.

Table 2: evaluation of Discriminant Validity-Comparison of the square roots of the AVE (in bold to
main diagonal) versus the correlation between the constructs

s

) > 5 E
> [} =} * %)
g 3 = S 2 S £ o8
8 3 & E g g i 88

Conative 0,8004

Culture 0,4515 0,7745

Economy 0,3904 0,3293 0,8052

Innovation 0,3953 0,3396 0,7350 0,8510

People 0,4319 0,4819 0,5432 0,5642 0,7144

Politics 0,4552 0,4972 0,7090 0,5949 0,5866 0,7673

Affective 0,7182 0,4856 0,3512 0,3626 0,4631 0,4331 0,8529

Social- 05011 06884 0408 04111 05150 05370 05530  0,7454
enviromental

Source: data generated by SmartPLS 2.0.M3 software
The analysis of Table 2 shows that the square roots of the AVE are larger in all cases

than the correlations between the constructs. This fact shows that the model has discriminant

validity and can be interpreted.
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Finally, in order to evaluate the overall quality of the model, the GoF (Goodness-of-Fit)
indicator, which is given by the geometric mean R2 and AVE weighting average (Ringle,
Wende & Will, 2005). The calculated value was 0.656 and indicated that the model can be
considered as a good fit, since values above 0.36 are considered good for areas such as social

and behavioral sciences (Wetzels et al., 2009).

Figure 1-Final research model
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Source: Data generated by the SmatPLS 2.0-M3
Note: all path coefficients and factor loads were significant (t> 1.96, p <0.05) and were estimated using the
bootstrap method with n = 1617 and 1000 replicates (Ringle, Wende & Will, 2005).

After finding that the model had an adequate adjustment (figure 1), one can analyze the
hypotheses created from the theory and that are presented in Table 3. In this model it is possible
to observe that the image of Brazil is formed by the components of the image of a country,
being the cognitive (beliefs), affective (feelings) and conative (behavioral intentions).

Table 3: Evaluation of hypotheses

Hypotheses Casual Relations Load () p-value Conclusion
Hla Image_Brazil -> Culture 0,711 0,0245 Suported
H1lb Image_Brazil -> Economy 0,749 0,0213 Suported
Hlc Image_Brazil -> Politics 0,804 0,0163 Suported
Hld Image_Brazil -> Innovation 0,723 0,0218 Suported
Hle Image_Brazil -> People 0,790 0,0182 Suported
H1f Image_Brazil -> Socio-enviromental 0,756 0,0208 Suported
H2 Image_Brazil -> Affective 0,722 0,0228 Suported
H3 Image_Brazil -> Conative 0,712 0,0252 Suported
References Values Positive p<0,05

Source: Data generated by SmatPLS 2.0 M3 software
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Thus, when analyzing Table 3, it was possible to infer that all the hypotheses were

supported, since they presented significant paths (p <0.05) and considerably positive factor
positions (Beta). Thus, for this sample it is possible to affirm that the image of Brazil is formed

by feelings, behavioral intentions and beliefs related to culture, economics, politics, innovation,

people and socio-environmental aspects of the country.

4.1 Discussion of results

In a more detailed and applied analysis of the results obtained through the Modeling of
Structural Equations with the Partial Least Square (PLS) method, it was possible to observe
that all factors that form the cognitive component are relevant for the image of the Brazil to the
countries where the research was carried out.

Making a more detailed analysis and considering the load factors of the proposed model,
it was possible to confirm that the cognitive component (beliefs) of the image of Brazil for
Mexican, Bolivian, Argentinean and Ecuadorian consumers is based on beliefs related mainly
to the "Politics” (with a load factor of 0.804). Brazil is seen as a competent country in
international politics. That is, responsible for international policy, adopting a stance that
respects other nations and adopts fair procedures in international trade.

For the respondents of the research, the culture of Brazil is important (presented a load
factor of 0.711) and the aspects that stand out more are related to the patrimonial and historical
resources. As for the economy (with a load factor of 0.749), Brazil is seen as a rich, stable
country with many opportunities.

Thus, Brazil was seen as a country whose population is composed of working,
competitive, disciplined, friendly people with a high level of education and attachment to the
environment (with a load factor 0,790). These results are consistent with those found in the
qualitative research, where it was evidenced that Mexican consumers have a good and positive
image of the population of Brazil. Thus, this image was also found among other consumers in
other Latin American countries.

For the innovation aspect (with a load factor of 0.723), Brazil is seen as innovative,
technologically advanced and with good research capacity, having an wide biodiversity and a
pleasant climate as the main characteristics of the socio-environmental aspect (with load factor
of 0.756). In this sense, the consumers surveyed look at Brazil as a country that has a wide

biodiversity, natural beauty, a pleasant climate, and a country that cares for the environment.
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As for the affective component, which would be the feelings related to the country, (with
a load factor of 0.722), meaning that the respondents have a feeling of sympathy, fascination,
affection and admiration for Brazil.

Finally, the conative component, which would be the intentions of behavior toward the
country (with a load factor of 0.712), demonstrate that people would like to visit Brazil,
strengthen affective ties, buy products manufactured in Brazil and that their country received

investments from Brazil.

5 Final Considerations

According to the theoretical review, the concept of country image comprises a cognitive
component (beliefs), an affective (feelings) and a conative, behavioral intentions (Buhmann &
Ingenhoff, 2015; Brijs, Bloemer & Kasper, 2011; Roth & Diamantopoulos 2009, Laroche et al.,
2005). In this sense, through research, it was confirmed that the image of Brazil encompasses
these three components.

The results with respect to the cognitive component were consistent with the arguments
of Brijs, Bloemer and Kasper (2011), Lala, Allred and Chakraborty (2008) and Roth and
Diamantopoulos (2009), who emphasize that the cognitive dimension of a country's image is
based on beliefs related to the economy, politics, culture, technology, geography and
environment and the country's population. The results regarding the affective and conative
components are consistent with those found in qualitative research, since Mexican consumers
reported that their feelings toward Brazil and its people are one of admiration and sympathy,
and that his intentions to interact with Brazil are, mainly, to visit the country and buy products
from it.

The consumers' beliefs were related to culture, economy, politics, people, innovation
and socio-environmental. These results pointed out that the political image that Brazil projects
in Latin America can be considered relevant and positive. The results also showed to aspects
inherent to the country, such as its natural environment, beauty and aesthetics.

As for innovation and technology, Brazil is seen as an advanced country. In this sense,
Brazil is seen as a strong and stable economy, a rich country that provides employment
opportunities and has a strong industrial infrastructure. These results show that the economic
image of Brazil towards Latin American consumers was also positive. Additionally, one can
interpret that these results are justified in the sense that Brazil has the largest economy in Latin

America, and this may have an influence on the beliefs about the country's economy.
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Finally, the beliefs about the image of Brazil too were related to a "Culture"” dimension.
In all the studied countries the image that they form of Brazil was of a country with historical
wealth, a country that possesses a cultural patrimony with international recognition and that
preserves its traditions. In addition, the Portuguese language was considered useful for business
in this sense, it can be interpreted that for the Mexican, Bolivian, Argentinean and Ecuadorian
consumers, the Portuguese language does not represent a barrier to doing business with the
country.

As for the affective component (feelings) of the image of Brazil, it was confirmed that
the consumers of Mexico, Bolivia, Argentina and Ecuador who participated in the study, feel
the loveliness, affection, sympathy and admiration for Brazil and its people. These results
reinforce the positive image that Brazil reflects in Latin America. With respect to the conative
component (behavioral intentions) of the image of Brazil, consumers from all the countries
surveyed confirmed that they would like to have closer ties with Brazil, which would like their
countries (Mexico, Bolivia, Argentina and Ecuador) to receive more investments from Brazil,
who would like to buy Brazilian products and, finally, they would like to visit Brazil.

With respect to the results on the means by which the consumers surveyed are informed
about Brazil (the categorical variable of the research), the results show that the Internet and the
television newspapers were the main means of communication used by consumers from Latin-
Americans such as Mexico, Argentina, Bolivia, and the Ecuador, for information about Brazil.
In this sense, it can be interpreted that the image that these consumers form about Brazil, is
based on information available on the Internet (media characterized by free access to
information), as well as in the television newspapers (media characterized by presenting more
specific and directed information).

With respect to the main theoretical implications, the results of this research reinforce
the discussion about the analysis of the country's image, based on the attitude approach, since
it has been demonstrated that the image of a country can be analyzed from the three components
of the attitude (cognitive, affective, conative). On the other hand, the results contribute to the
discussion about the use of the ZMET method in the definition of the specific dimensions of
the image of the
country studied, as the first qualitative step of a qualitative-quantitative research (combining
both methods of integrated form).

Whit regarding management implications, the research results can be used to assist those
responsible for exporting companies in decision making, especially those that export or want to

access the Latin American market. Although the present study has an exploratory character,
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important attributes regarding the image of Brazil were identified, from the perspective of Latin
American consumers. Thus, the results can also help strengthen communication strategies and
promote the image of Brazil abroad.

Finally, with respect to the limitations of the research, the main limitation stems from
the sampling used, since the non-probabilistic sample for convenience reduces the
generalization power of the results. A suggestion for future studies, is to increase the segments
of data studied, in order to evaluate the variations of perceptions of the image of Brazil in each

country of Latin America.
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Resumo

Objetivo: O objetivo deste estudo é investigar quais sdo as dimensdes que compdem a imagem do Brasil,
especificamente na América Latina.

Meétodo: Foi realizada uma pesquisa exploratoria, de natureza quantitativa, por meio de um survey junto a uma
amostra de 1617 respondentes de nacionalidade mexicana, argentina, equatoriana e boliviana. A analise de dados foi
realizada utilizando a modelagem de equagdes estruturais por meio do software SmartPLS 2.0 M3.

Originalidade/Relevancia: A originalidade deste estudo esta em avaliar a percepcdo do latino-americano para a
imagem do Brasil, visto que ainda ndo foram realizados estudos deste tipo. Assim, a pesquisa contribui com um estudo
interdisciplinar cuja a escala e a metodologia podem ser utilizadas por estudos analogos.

Resultados: Os resultados do estudo confirmaram que a imagem do Brasil pode ser analisada por uma combinacao
dos componentes cognitivo, afetivo e conativo. Sendo que o cognitivo foi o componente mais fortemente identificado,
baseado essencialmente em crengas relacionadas a politica, as pessoas do pais, aos aspectos socioambientais, a
economia, a inovacao e a cultura do Brasil.

Contribuicdes tedricas/metodoldgicas: A metodologia de andlise de dados utilizada reforga o quanto a Modelagem
por Equagdes Estruturais pode contribuir para o desenvolvimento da teoria relacionada a imagem de um pais. Quanto
ao avanco teorico, foi possivel observar a importancia de estudos sobre o tema.

Contribuicdes sociais/para a gestdo: A principal contribuicdo deste estudo esta na possibilidade das empresas
utilizarem estes resultados no direcionamento de esfor¢cos em campanhas de marketing e imagem de produtos para
mercado externo ou interno.
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1. Introducgéo

A partir da década de noventa, o processo de globalizacdo impulsionado pelo progresso
das novas tecnologias em comunicagdes e transporte, gerou um forte crescimento na integragéo da
economia e do comércio a nivel internacional. De acordo com Hakala, Lemmetyinen e Kantola
(2013) a globalizacéo e a consequente concorréncia no comércio internacional, fizeram com que
0s paises se tornassem mais sensiveis a forma como eles sdo retratados no mercado, ressaltando
assim a importancia da preocupagdo com a imagem do pais.

De acordo com Papadopoulos (2012) a importancia relativa dos estudos sobre o pais de
origem e imagem do pais, se reflete na atencéo dada ao tema, tanto na pesquisa como na pratica
empresarial. Do lado académico constitui-se numa das areas que tem recebido grande atencdo na
literatura de marketing internacional (Dinnie, 2004; Usunier, 2006; Bhaskaram & Sukumaram,
2007; Roth & Diamantopoulos, 2009; Papadopoulos, 2012; Buhmann & Ingenhoff, 2015).

Do lado da préatica empresarial, Parameswaran e Pisharodi (1994) argumentam que 0
conhecimento sobre aspectos da imagem de um pais, pode ajudar as empresas a compreender
melhor os seus mercados-alvo. Para Papadopoulos e Heslop (2002) a imagem do pais desempenha
um papel importante na construcdo deste mercado-alvo, pois permitir estruturar uma estratégia
empresarial eficaz, sem enfraquecer o posicionamento internacional da empresa.

A propoésito da importancia da analise do construto imagem de pais, conforme
Papadopoulos e Heslop (2002) e Roth e Diamantopoulos (2009) a maioria dos estudos publicados
na literatura, referem-se ao estudo do pais de origem e apenas uma pequena propor¢do aborda a
imagem de um determinado pais. Nesse sentido, ainda existe na literatura um debate sobre a
melhor forma de tratar o tema.

Nesse contexto, 0 objetivo do presente estudo foi investigar quais sdo as dimensdes que
compdem a imagem do Brasil na América Latina. A escolha do Brasil como tema de estudo deve-
se a alguns fatores: 1. Ser uma das maiores economias da Ameérica Latina; 2. Poucos estudos foram
realizado sobre a imagem do Brasil perante aos outros paises latino americanos; 3. O fato de ser
um pais emergente com reconhecimento no cenario mundial, vem ganhando maior importancia ao
nivel internacional, como destacado por (Brito Viana, 2014).

Para alcancar o objetivo de avaliar a percepc¢do da imagem do Brasil na América Latina foi
realizado um survey junto a uma amostra de 1617 respondentes de nacionalidade mexicana,
argentina, equatoriana e boliviana. A analise dos dados foi realizada utilizando um modelo de
equac0es estruturais, por meio do software SmatPLS 2.0.M3. Os resultados do estudo mostraram

que aimagem do Brasil pode ser analisada por um componente cognitivo, afetivo e conativo, sendo
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que o cognitivo foi o componente mais fortemente identificado, baseado essencialmente em
crencas relacionadas a politica, as pessoas do pais, a aspectos socioambientais, a economia, a

inovacdo e a cultura do Brasil.

2 Revisdo Teorica
2.1 Medicao do construto imagem de pais

Buhmann e Ingenhoff (2015), Brijs, Bloemer e Kasper (2011), Sikonja, Brijs e Vanhoof
(2009), Roth e Diamantopoulos (2009), e Laroche et al. (2005) ao analisarem a imagem de pais
sob a abordagem da atitude, constataram que a imagem de pais seria um conceito tridimensional
que consistiria de um componente cognitivo, afetivo e conativo. Nessa abordagem tridimensional,
0 componente cognitivo inclui as crengas de um individuo sobre um determinado pais, o
componente afetivo descreve o valor emocional do pais para o individuo que esta avaliando e o
componente conativo que captura as intengdes comportamentais de um individuo no que diz

respeito ao pais.

2.2 Componente cognitivo da imagem de pais

Segundo Fishbein e Ajzen (1975) o componente cognitivo da atitude esta associado as
crencas que as pessoas possuem em relacdo a um objeto (pessoa, problema ou evento). Conforme
0s autores existem trés tipos de crengas: a descritiva, inferencial e a informacional, sendo que essas
crencas sdo formadas em diferentes maneiras e todas contribuem potencialmente sobre o que uma
pessoa sabe, pensa ou acredita sobre o objeto. Dessa forma, 0 componente cognitivo da imagem
de pais se relaciona a todas as crencas descritivas, inferenciais e informacionais que o0s
consumidores possuem sobre o mesmo (Martin & Eroglu, 1993).

Na opinido de Matarazzo (2012) as crencas ou cognicdes sobre a imagem de um pais,
geralmente relacionam-se com as condi¢cGes ambientais ou qualquer aspecto de um pais que é
externo ao sistema de marketing de uma empresa. Para Buhmann e Ingenhoff (2015) as crencas
que os consumidores tém sobre a imagem de um pais, usualmente estdo relacionadas a situacdo
econémica (Martin & Eroglu, 1993; Wang & Lamb, 1983), o sistema politico (Heslop et al., 2004),
as competéncias das pessoas (Heslop et al., 2004) e o grau de avanco tecnologico.

Na argumentacdo de Brijs, Bloemer e Kasper (2011) a imagem de um pais, estrutura-se a
partir de nove dimensdes, a saber: identidade cultural, ambiente politico, lingua, histéria, clima,
paisagem, desenvolvimento econémico e tecnoldgico, religido e pessoas do pais. Por seu lado,
Lala, Allred e Chakraborty (2009) identificaram sete dimensfes frequentemente citadas na

literatura: condi¢6es econémicas, conflito, estrutura politica, formacéo profissional, cultura de
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trabalho, meio ambiente e trabalho. Para Roth e Diamantopoulos (2009) o componente cognitivo

da imagem de pais, inclui o aspecto pais (economia, politica, cultura, tecnologia,
paisagem/ambiente e clima) e o aspecto pessoas (competéncia, criatividade, qualidade de vida,
formagéo e trabalho).

Ao comparar as diferentes dimensdes citadas os trés autores (Brijs, Bloemer & Kasper,
2011; Lala, Allred & Chakraborty, 2009; Roth & Diamantopoulos, 2009), coincidem em destacar
a economia, a politica, a cultura, a tecnoldgica, a geografia e meio ambiente, e a populacdo do

pais, como principais elementos do componente cognitivo da imagem de pais.

2.3 Componente afetivo da imagem de pais

De acordo com Brijs, Bloemer e Kasper (2011), Roth e Diamantopoulos (2009) e Laroche
et al. (2005) o componente afetivo da imagem de pais captura os sentimentos (reagcbes emocionais)
dos consumidores em relacdo a um determinado pais. Verlegh (2001) argumenta que esses
sentimentos podem ser formados por meio de experiéncias diretas (visitas ao pais ou contato com
pessoas estrangeiras) ou por meio de experiéncias indiretas (arte, educacdo e a midia de massa)
com os paises e seus cidadaos.

Ainda conforme Verlegh (2001) os paises evocam uma variedade de respostas afetivas as
quais incluem, por exemplo, sentimentos de ansiedade, hostilidade, simpatia e interesse. Por seu
lado, Brijs (2006) distingue que os sentimentos em dire¢do a um pais podem incluir: o agrado, a
tranquilidade, a simpatia, a confianga e o orgulho (sentimentos positivos) e a animosidade, a
ameaca, a hostilidade e a irritacdo (sentimentos negativos).

Conforme Roth e Diamantopoulos (2009) em contraste com o componente cognitivo
existem poucos estudos que analisam o componente afetivo da imagem de um pais. Segundo
Maher e Carter (2011) apenas seis estudos analisaram de maneira conjunta o componente
cognitivo e afetivo da imagem de pais, os estudos referidos sdo: Brijs (2006); Haubl (1996); Heslop
et al. (2004); Laroche et al. (2005); Orbaiz e Papadopoulos (2003) e Verlegh (2001).

Com relacdo ao estudo deste componente Roth e Diamantopoulos (2009) sugerem trés
perspectivas:

1) A partir da diferenciagdo entre sentimentos positivos e negativos. De acordo com Brijs
(2006) o componente afetivo da imagem de pais utiliza sentimentos positivos como: entusiasmado,
interessado, animado, determinado, inspirado, atento, ativo, forte, orgulhoso e atencioso. E
sentimentos negativos como: nervoso, irritado, hostil, com medo, chateado, angustiado,

envergonhado, assustado, nervoso e culpado.
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2) A partir de escalas extraidas da literatura de emoces, por exemplo: prazer, excitacao,
dominio, medo, raiva, alegria, tristeza, aceitacdo, desgosto, expectativa, surpresa, ativo, forte,
prazer, raiva, nojo, desprezo, descontentamento, solidéo, entre outros (Russell & Mehrabian, 1974,
Plutchik, 1980; Diener & Emmons, 1984; Diener & Fujita, 1995; Watson, Clark & Tellegen, 1988;
Izard et al.,1993; Mano & Oliver, 1993; Richins, 1997).

3) A partir de escalas da literatura da atitude, por exemplo, Dervaix (1995) utilizou uma
escala sugerida por Svensson e Persson (1979), a qual inclui 34 itens subjacentes de trés dimensodes
do estado afetivo transitorio de uma pessoa: agradabilidade, ativacdo e tensdo (Crites et al.,1994;
Eagly et al., 1994; Dervaix, 1995).

2.4 Componente conativo da imagem de pais

O componente conativo da imagem de pais refere-se as inten¢fes comportamentais dos
consumidores com relacdo a um determinado pais. De acordo com Brijs (2006) as intencGes de
comportamento de uma pessoa em direcdo a um pais, devem ser vistas como construgdes bipolares
unidimensionais, as quais se alternam entre se “aproximar” ou “evitar” o pais, assim como seu
poVo e seus produtos.

Na argumentacao de Roth e Diamantopoulos (2009) ao serem estudadas as consequéncias
comportamentais da imagem de pais, a analise desse componente ndo deveria se limitar as
avaliacdes ou preferéncias de produtos de um pais, uma vez que, outras consequéncias potenciais
poderiam ser, por exemplo, as intencGes de visitar o pais, ter lagos mais estreitos com o pais, ou

o0s investimentos pessoais no pais (Roth & Diamantopoulos, 2009).

3 Procedimentos Metodoldgicos

Para a verificacdo do objetivo proposto foi realizada uma investigacdo exploratdria de
natureza quantitativa, por meio de um survey junto a uma amostra de 1617 estudantes de graduacéo
e pbs-graduacdo, da Universidade Nacional Autbnoma do México (México), Universidade de
Buenos Aires (Argentina), Universidade Central do Equador (Equador), Universidade Maior de
San Andrés (Bolivia) e a Universidade Privada Boliviana (Bolivia).

A escolha de respondentes com perfil universitario foi considerado conveniente para fins
da presente pesquisa, uma vez que, este segmento tem maior facilidade de acesso a informacdes e
contato com outros paises. Alem disso, os resultados da meta-analise publicados por Verlegh e
Steenkamp (1999) mostraram que ndo houve nenhuma diferenca entres os estudos de amostras

utilizando estudantes e aqueles que usaram amostras de consumidores.
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As pesquisas exploratdrias, com uma amostragem nédo probabilistica por conveniéncia e de

natureza quantitativa, sdo caracterizadas por uma abordagem em campo, buscando as
caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados, para gerar medidas quantitativas dos
atributos observados por estes (Aaker, Kumar & Day, 2004).

Para a construcdo das escalas foram utilizadas as literaturas de Buhmann e Ingenhoff
(2015), Brijs, Bloemer e Kasper (2011), Sikonja, Brijs e Vanhoof (2009), Roth e Diamantopoulos
(2009), e Laroche et al. (2005) sobre as abordagens conceituais existentes sobre “imagem de pais”.
Em que a imagem de pais é composta por um componente cognitivo, um componente afetivo e
um componente conativo.

Com isso, a escala composta por oito dimens@es (economia, politica, cultura, inovacéo,
empresas, aspectos socioambientais, educacao e pessoas) e apresentada no quadro 1, foi resultante
da revisdo teorica e da realizagdo de uma entrevista em profundidade junto a 22 estudantes da
Universidade Nacional Autbnoma do México (7 homens e 15 mulheres) onde os parametros de
selecao foram: a disponibilidade, o interesse pelo tema pesquisado e ndo ter visitado o Brasil.

A técnica utilizada na aplicacdo das entrevistas em profundidade é denominada ZMET
(Zaltman Metaphor Elicitation Technique). Conforme Zaltman e Coulter (1995) a ZMET € uma
técnica qualitativa de carater hibrido fundamentada em varios dominios, entre 0s quais se
encontram a comunicacdo verbal e ndo verbal, a sociologia visual, antropologia visual, critica
literaria, semidtica, imagens mentais e neurociéncia cognitiva e fototerapia. Desta forma, a

construcdo da escala permitiu ajustar alguns pontos nao cobertos pela literatura.
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Quadro 1: Escala componente cognitivo da imagem do Brasil

Variavel Variavel
Latente ou Definicdo Itens Fonte
Observada
Construto
Crencas . P1_Econ O Brasil é um pais rico
;glrz;gvas a P2_Econ O Brasil é um pais economicamente estavel Buhmann e
: A O Brasil é um pais que possui uma economia Ingenhoff (2015);
Economia Sc;?snomlca do |Pp3_Econ forte Martin e Eroglu
P4_Econ O Brasil é um pais com oportunidade de trabalho (1993;); ;oegt!,op et
O Brasil é um pais com infraestrutura industrial al. ( )
P5_Econ £
orte
Crencas P1 Pol O Brasil € um pais competente na politica
relativas a - internacional Buhmann e
Politica c_ompeténcia € | P2_Pol O Brasil é um pais politicamente estavel Ingenhoff (2015);
Ilgiranga do P1_Rel_Int O Brasil é um pais que respeita as outras nagoes Heslop et al.
pal P2_Rel_Int O Brasil é um pais que adota procedimentos (2004)
justos no comercio internacional
Crengas P1 Cult O Brasil é um pais que possui recursos culturais
relativas a - Unicos
cultura, historia | P2_Cult O idioma portugués é atil nos negdcios Resultados d
e patrimonio do [p3"Cylt O Brasil possui patriménios culturais o ﬁsataugfi ta?iva
Cultura pals reconhecidos internacionalmente pesquisa qualit
A culinéria brasileira é conhecida aplicando o metodo
P4_Cult internacionalmente ZMET; Buhmann
— - — e Ingenhoff (2015)
P5_Cult O Brasil é um pais que preserva suas tradigdes
P6_Cult O Brasil € um pais rico em recursos histéricos e
patrimoniais
Crencas felgtivas P1_Inov O Brasil € um pais inovador Buhmann e
Inovacao ?nisvpai(ggse ¢ P2_lInov O Brasil é um pais tecnologicamente avangado Ingenhoff (2015);
tecnologia do P3_lvon O Brasil é um pais com capacidade de inovagdo Laroche et al.
pais em pesquisa (2005)
Crencas Em geral os produtos brasileiros sdo de boa
- P1 Emp -
relativas as - qualidade Buhmann e
Empresas empresas e P2 Em As empresas brasileiras tém boa reputagdo a Ingenhoff (2015);
produtos do —=mp nivel internacional Martin e Eroglu
pais P3_Emp As empresas brasileiras sdo competitivas a nivel (1993)
internacional
Crencas P1 Soc_Amb | O Brasil é um pais que protege 0 meio ambiente
L. relacionadas a O Brasil € um pais que colabora com outros Re§ultados_ da_
Sécio aspectos P2_Soc_Amb paises pesquisa qualitativa
ambiental | socioambientai - aplicando 0 método
P Am
s e do entorno 3_Soc_Amb | O Bras!l tem bc_aleza natural B ZMET: Buhmann e
natural do pais | P4_Soc_Amb | O Brasil possui uma ampla biodiversidade Ingenhoff (2015)
P5_Soc_Amb | O Brasil tem um clima agradavel
Crengas relativas
Educacéo aoportunidades | p1_Educ O Brasil é um pais que oferece oportunidades em | Buhmann e
e‘]ﬁ'ucac'ona's, que educacio Ingenhoff (2015)
oferece o pais P2 _Educ O Brasil é um pais que investe na educacdo
Cren_gas P1_Pes Os brasileiros sdo pessoas alegres
ree::st:)\;isdo a?ss P2_Pes Os brasileiros s30 pessoas amigéveis
P P P3_Pes Os brasileiros sdo pessoas felizes
P4 _Pes Os bras!le!ros szi\o pessoas religiosas Resultados da
Pessoas P5_Pes Os brasileiros sdo pessoas trabalhadoras pesquisa qualitativa
P6_Pes Os brasileiros sdo pessoas competitivas aplicando o método
P7_Pes Os brasileiros séo pessoas disciplinadas ZMET
PS_Pes Os brasileiros sdo pessoas com apego a0 meio
ambiente
Os brasileiros sdo pessoas com um alto nivel de
P9 _Pes . e
instrucdo

Fonte: Elaborado pelos Autores
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Sendo assim, 0 estudo apresentou como objetivo testar as seguintes hipoteses sobre o

componente cognitivo da imagem de pais:

H1: A imagem do Brasil tem uma relagdo positiva com as crengas relacionadas com pais;

Hla: O componente cognitivo da imagem do Brasil é formado pelas crencas relacionas com a
cultura;

H1b: O componente cognitivo da imagem do Brasil é formado pelas crencas relacionadas com a
economia;

H1c: O componente cognitivo da imagem do Brasil é formado pelas crencgas relacionadas com a
politica;

H1d: O componente cognitivo da imagem do Brasil é formado pelas crencas relacionadas com a
inovacgéo;

Hle: O componente cognitivo da imagem do Brasil é formado pelas crencas relacionadas com as
pessoas;

H1f: O componente cognitivo da imagem do Brasil é formado pelas crencas relacionadas a

aspectos socioambientais.

Dando sequéncia, o proximo componente analisado foi o afetivo, e com base nas discussoes
tedricas apresentadas no item 2.2.2, a escala proposta para 0 componente afetivo da imagem do
Brasil (quadro 2) incluiu quatro sentimentos, os quais foram extraidos da escala sugerida por
Buhmann e Ingenhoff (2015). Esta escala foi escolhida por apresentar uma alta validade externa,
adicionalmente, ndo existem muitos estudos que examinam 0s sentimentos como parte da imagem

de um pais.

Quadro 2: Escala componente afetivo da imagem do Brasil

Variavel Variavel
Latente ou Defini¢do Itens Fonte
Observada
Construto
P1 Sent Eu sinto simpatia pelo Brasil
Sentimentos : = : Resultad_os da
Componente relacionados P2_Sent Eu sinto fascinag&o pelo Brasil pesquisa
afetivo a0 pais P3_Sent | Eu sinto afeto pelo Brasil qualitativa;
Buhmann e
P4_Sent | Eu sinto admiragdo pelo Brasil Ingenhoff (2015)

Fonte: Elaborado pelos Autores

Considerando os conceitos relacionados com o componente afetivo (sentimentos) da

imagem de pais, surgiu a seguinte hipétese:

H2: A imagem do Brasil tem uma relagéo positiva com os sentimentos sobre o pais.

63

Braz. Jour. Mark. - BJM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, Brasil. 18(3), pp.56-74, jul./set. 2019




Bl MKT Ayala, D. C. S., Correa, C. M., Merlo, E. M., Silva, D., & Braga Junior, S. S.

BRAZE NN JOURNAL OF MARSETING

O ultimo componente estudado foi o conativo, em que seguindo as recomendacdes de Roth
e Diamantopoulos (2009) a escala proposta para 0 componente conativo da imagem do Brasil
(quadro 3) incluiu quatro inten¢bes comportamentais em relacdo ao pais, as quais foram extraidas
dos estudos de Buhmann e Ingenhoff (2015), Laroche et al. (2005), e Brijs (2006).

Quadro 3: Escala componente conativo da imagem do Brasil

Variavel Variavel
Latente ou Definicdo Itens Fonte
Observada
Construto
. - . Buhmann e
Intencdes de P1 Cona | Eu gostaria de visitar o Brasil Ingenhoff (2015)
comportamento P2 Cona | EY gostaria ter lagos mais
Componente | em direcéo ao - estreitos com o Brasil
. ais _ . Laroche et al.
conativo P Eu gostaria que o meu pais (2005)
P3 _Cona | recebesse mais investimento do
Brasil
Eu gostaria comprar produtos ..
P4_Cona fabricados no Brasil Brijs (2006)

Fonte: Elaborado pelos Autores

Considerando o0s conceitos relacionados ao componente conativo (intengdes de

comportamento) da imagem de pais, surge a seguinte hipdtese:
H3: A imagem do Brasil tem uma relacéo positiva com as conagdes relacionadas com o pais.

Para a coleta dos dados da pesquisa foi elaborado um questionario no idioma espanhol a
partir da revisao tedrica realizada. O questionario foi o resultado de uma pesquisa anterior, que
envolveu a realizacdo de 22 entrevistas em profundidade aplicando o método ZMET (Zaltman
metaphor elicitation technique) junto a estudantes da Universidade Nacional Autdnoma do México
(UNAM).

Seguindo as recomendacdes de DeVellis (2003) os construtos da pesquisa que compuseram
a imagem do Brasil (quadros 1,2,3) geraram uma série de questbes que foram analisadas por cinco
especialistas da area de marketing e relacdes internacionais. Os mesmos receberam a escala para
classificar as assertivas dentro dos construtos propostos pela pesquisa juntamente com os conceitos
de cada construto. Com esse procedimento, os especialistas contribuiram para ajustar as frases
(avaliacdo) e analisar se as mesmas se encaixavam no construto proposto pela pesquisa
(validacéo).

ApOs incorporar 0s ajustes necessarios, uma versao inicial do questionario foi pré-testada
junto a 15 estudantes do Equador, Bolivia, Argentina e México. O objetivo deste procedimento foi
realizar as correcGes necessarias sobre a interpretagdo das perguntas e o preenchimento do

questionario no idioma espanhol. Com isso, o questionario resultante da validag&o e o pré-teste foi
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disponibilizado via internet para os respondentes, entres 0s meses de setembro a dezembro de
2015.

Para a coleta dos dados, foi utilizada uma escala do tipo Likert com cinco pontos de
concordancia/discordancia, onde 1(um) significou discordancia total e 5(cinco) concordancia total.
De acordo com Malhotra (2006) esta escala apresenta melhores resultados em relacdo as escalas
com numero par de alternativas, sendo inclusive mais didatica para o entrevistado. Quanto as
variaveis categoricas da pesquisa, foram consideradas as variaveis: género, faixa etéria, pais de
origem e grau de escolaridade.

Para 0 modelo de equaces estruturais que se buscou testar foi empregado o software
SmatPLS 2.0.M3, pois os dados coletados sdo provenientes de uma escala de Likert e acabam nao
exigindo uma distribuicdo simétrica das variaveis mensuradas de maneira que, os modelos de
equacdes estruturais baseados em covariancia, sejam mais adequados para analise (Ringle, Silva
& Bido, 2014)

Para avaliacdo do tamanho da amostra minima e adequada para a analise do modelo, foram
seguidas as recomendacgdes de Ringle; Silva e Bido (2014) em que o constructo que “recebe mais
setas” (preditores) ¢ aquele que decide o tamanho em questdo. Analisando o modelo de equagdes
estruturais que foi gerado a partir dos dados coletados, constatou-se que todos os constructos que
poderiam ser considerados “preditores” receberam uma seta.

Para esse fim, foi utilizado o software G*Power 3.1.7 com as especificacbes de Cohen
(1988) para a area de ciéncias sociais e do comportamento, isto €, tamanho do efeito médio (0,15)
e poder do teste de 0,80. Assim, tem-se que seria necessaria para uma escala como a utilizada na
pesquisa, uma amostra minima de 55 respondentes. Esta seria suficiente para se detectar os efeitos
desejados da modelagem de equages estruturais com o método de minimos quadrados parciais
(Partial Least Square — PLS). Como a amostra desta pesquisa foi de 1617 respondentes, essa

condicdo foi atendida.

4 Analise dos Dados

Foram recebidas 1638 respostas das quais foram descartadas 19 porque ndo serem
respondidas completamente, como resultado da rede de colaboradores em cada uma das
universidades participantes no estudo. Com isso, um total de 1617 respostas completas foram
consideradas validas para a pesquisa.

Quanto ao perfil dos respondentes da pesquisa, na analise das frequéncias sobre o perfil
dos respondentes a amostra esta constituida por 51% de género feminino e 49% de género

masculino. Quanto ao pais, 862 (53%) dos respondentes sdo mexicanos, 352 (22%) sdo bolivianos,
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291 (18%) sédo equatorianos e 112 (7%) sdo argentinos. A faixa etaria média dos participantes foi
de 23 anos, com um desvio-padrdo de 4,45.

Qualificado o perfil da amostra e com os dados obtidos pela pesquisa, foi estimado o
modelo reflexivo de segunda ordem, que permite avaliar uma varidvel latente que pode ser
mensurada por meio de outras variaveis latentes, no qual os indicadores foram as manifestacfes
de cada uma delas. Desta maneira, a imagem do Brasil ficou como influenciadora para o
componente afetivo (sentimentos), 0 componente conativo (intencbes de comportamento) e o
componente cognitivo (crengas). As crengas a sua vez como influenciadora para as dimensoes de
cultura, economia, politica, pessoas, socioambiental e inovacgéo, conforme as hipdteses estipuladas
pela pesquisa.

Considerando as hipdteses propostas, foi construido um modelo que foi analisado
utilizando o software SmartPLS 2.0. Ap0s a realizacdo de uma primeira anélise, foram removidos
do modelo os itens: P2_Cult, P2_Soc_Am, P1 Pes, P3_Pes, P4 _Pes, por ndo apresentaram cargas
fatoriais acima de 0,50 (Hair et al., 2014) e, consequentemente, ndo atender ao critério de validade
convergente — variancia média extraida (Average Variance Extracted- AVE) ou critério de Fornell
e Larcker (Henseler et al., 2009), isto ¢, AVE >0,50.

Dando sequéncia a investigacdo, o modelo foi analisado novamente sem as varidveis
P2 _Cult, P2_Soc_Am, Pl Pes, P3 Pes, P4 Pes. O resultado foi que todas as relagdes
apresentaram cargas fatoriais acima de 0,50 (Hair et al., 2014). Com as relacdes ajustadas
avaliaram-se os R? (parte das variaveis que explicam os constructos e indicam a qualidade do
modelo de ajustamento). Para a &rea de ciéncias sociais e comportamentais, Cohen (1988) sugere
que R%2=2% seja classificado como efeito pequeno, R?=13% como efeito médio e R?>=26% como
efeito grande. Também foram analisados o alfa de Cronbach (consisténcia interna) e a
confiabilidade composta que sdo usados para avaliar se a amostra esta livre de vieses, ou se as
respostas como um todo, sdo confiaveis.

Outra parte importante da analise é o tamanho do efeito ou indicador de Cohen (f2) que
avalia como cada construgdo ¢ “util” para o ajuste do modelo, os valores de 0,02, 0,15, € 0,35 sdo
considerados de pequenos, médios e grandes respectivamente. Em relacdo a validade preditiva
(Q?) ou indicador de Stone-Geisser o mesmo avalia a precisdo do modelo de ajuste. Os critérios
de avaliacdo da validade preditiva sdo valores maiores que zero (Hair et al., 2014). Os referidos

indicadores de qualidade estdo expressos na Tabela 1.
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Tabela 1: Critérios de qualidade de ajuste de modelos de especificacdo — SEM — variancia extraida média (AVE),
Confiabilidade Composta, R?, Alfa de Cronbach, Validade Preditiva (Q2) ou indicador de Stone-Geisser e Tamanho
do efeito (%) ou Indicador de Cohen

Constructo AVE CIRDICA® R SRS @@
Conacdes 0.6407 0.8768 05064 08122 03224 05761
Cultura 0,5998 0,8817 05057 08312 03009 05423
Economia 0,6484 0,9020 05607 08636 03575 06119
Inovagio 0,7243 0,8873 05221 08092 03732 06124
Pessoas 0,5103 0.8617 06248 08070 03134 05188
Politica 0,5888 0,8511 06471 07661 03759 05509
Sentimentos 0,7275 0,9143 05211 08748 03753  0,6709
Socioambiental 0,556 0,8312 05712 07242 03024 05668
\Fg;[g;:?] gg >0,50 >0,70 \I\jﬁz , 060 Positivo \I\f'o‘ig ,

Fonte: Dados da pesquisa gerados pelo Software SmatPLS 2.0.M3

Nota 1: Valores referenciais para 0 R2 para area de ciéncias sociais e comportamentais: R2=2% seja classificado
como pequeno, R2=13% como médio e R2=26% como grande (COHEN, 1988).

Nota 2: Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 sdo considerados pequenos, médios e grandes, respectivamente (HAIR et al.,
2014).

A anélise da tabela 1 indica nitidamente que o modelo pode ser considerado ajustado
como um todo, por logo apo6s a eliminacdo de variaveis pouco aderentes aos mesmos, obteve-se
indicadores que atenderam os requisitos de ajuste do PLS-SEM (modelagem utilizada).

Além da qualidade do modelo de ajuste, deve-se analisar a validade discriminante, pois 0s
constructos devem se relacionar, mas serem independentes (Hair et al., 2014). Usa-se para tal o
critério de Fornell e Larcker, comparando-se as raizes quadradas dos valores AVE para cada
construcdo com as correlages (Pearson) entre 0s constructos (ou variaveis latentes). As raizes
quadradas da AVE devem ser maiores do que a correlacdo entre os constructos apresentados na
tabela 2.

Tabela 2: Avaliacdo da Validade Discriminante — Comparacao das raizes quadradas das AVE (em negrito a
diagonal principal) versus a correlacdo entre os construtos

Conagdes Cultura Economia Inovagdo Pessoas Politica Sentimentos arr?t?izlr?tal
Conacdes 0,8004
Cultura 0,4515  0,7745
Economia 0,3904  0,3293 0,8052
Inovacgédo 0,3953 0,3396 0,7350 0,8510
Pessoas 0,4319 0,4819 0,5432 0,5642 0,7144
Politica 0,4552 0,4972 0,7090 0,5949 0,5866 0,7673
Sentimentos 0,7182  0,4856 0,3512 0,3626  0,4631 0,4331 0,8529
fflc'oamb'e” 05011  0,6884  0,4086 04111 05150 0,5370 0,5530 0,7454

Fonte: Dados da pesquisa gerados pelo Software SmatPLS 2.0.M3
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A analise da Tabela 2 mostra que as raizes quadradas das AVE sdo maiores, em todos 0s
casos, que as correlacbes entre os constructos. Esse fato mostra que o modelo tem validade
discriminante e pode ser interpretado.

Por fim, com o objetivo de avaliar a qualidade global do modelo, calculou-se o indicador
GoF (Goodness -of- Fit), que é dado pela média geométrica de R? médio e AVE ponderada média
(Ringle, Wende & Will, 2005). O valor calculado foi de 0,656 e indicou que 0 modelo pode ser
considerado como sendo um bom ajuste, uma vez que valores acima de 0,36 sdo considerados

bons para areas como ciéncias sociais e comportamentais (Wetzels et al., 2009).

Figura 1 — Modelo final da pesquisa

[ Prmor | [ Prinev ][ P Jnov | [P1_Secamb] [P3_socamb] [Pe_soc_sme| [PS_sec_amb]
» v v

: :
2 SRR Y dezy O 036 oo [ 2 mes
P5_Pes
o - ]
4 P8 _Pes l
. \- FT Pes ]

Pessoas

Fi_Sent @73 T5s o . Pl Pes
033 N / % W
Py Sent [* 0335~ —— 0,000 71_pol
3 Sentimentos o 804 Y 0,758~
e 0T~ ) S
L i Imagem_Grasil . “ P2_Pol

A
HU

F2_Rel_int

oty 0506 o _ Poiitea

Culturs

P4_Cons Conagdes
D

”~ / et i _

\ 75—

o~ - ¥ . - A »
picw || Pcu || pecw || pscw || pecun || Precen || Pagcon || PaEcom || Pacen

Fonte: Dados da pesquisa gerados pelo Software SmatPLS 2.0.M3

Nota: todos os coeficientes de caminho e as cargas fatoriais se mostraram significantes (t > 1,96; p < 0,05), tendo sido
estimados por meio do método de reamostragem (bootstrap) com n=1617 e 1000 repeti¢des (Ringle, Wende & Will,
2005).

Apds a constatacdo de que o modelo teve um ajuste adequado (figura 1), podem-se analisar
as hipdteses criadas a partir da teoria e que sdo apresentadas na tabela 3. Neste modelo € possivel
observar que a imagem do Brasil é formada pelos componentes da imagem de um pais, sendo eles,
0 cognitivo (crencas), o afetivo (sentimentos) e o conativo (intengdes comportamentais).

Sendo assim, ao analisar a tabela 3, foi possivel inferir que todas as hipoteses foram
suportadas, pois apresentaram caminhos significativos (p<0,05) e cargas fatoriais (Beta)

consideravelmente positivas. Assim, para esta amostra é possivel afirmar que a imagem do Brasil

68

Braz. Jour. Mark. - BJM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, Brasil. 18(3), pp.56-74, jul./set. 2019



A imagem do Brasil: um estudo quantitativo a partir da perspectiva de

B, MKT consumidores latino-americanos

BRAZE NN JOURNAL OF MARSETING

é formada por sentimentos, conagdes e crengas relacionadas a cultura, a economia, a politica, a

inovacao, as pessoas e a aspectos socioambientais do pais.

Tabela 3: Avaliagdo das hipoteses

Hipoteses Relacdes Causais Carga (8) p-valor Concluséo
Hla Imagem_Brasil -> Cultura 0,711 0,0245 Suportada
H1lb Imagem_Brasil -> Economia 0,749 0,0213 Suportada
Hlc Imagem_Brasil -> Politica 0,804 0,0163 Suportada
H1d Imagem_Brasil -> Inovacéo 0,723 0,0218 Suportada
Hle Imagem_Brasil -> Pessoas 0,790 0,0182 Suportada
Hif Imagem_Brasil -> Socioambiental 0,756 0,0208 Suportada
H2 Imagem_Brasil -> Sentimentos 0,722 0,0228 Suportada
H3 Imagem_Brasil -> Conagdes 0,712 0,0252 Suportada

Valores de Referéncia Positivo p<0,05

Fonte: Dados da pesquisa gerados pelo Software SmatPLS 2.0 M3

4.1 Discusséo dos Resultados

Em uma analise mais detalhada e aplicada dos resultados alcancados por meio da
Modelagem de Equacdes Estruturais com o Método de Minimos Quadrados Parciais (Partial Least
Square — PLS), foi possivel observar que todos os fatores que formam o componente cognitivo
sdo relevantes para a imagem do Brasil perante aos paises onde a pesquisa foi realizada.

Para os respondentes da pesquisa, a cultura do Brasil € importante (apresentou uma carga
de 0,711 (71%)) e os aspectos que mais se destacaram estdo ligados aos recursos patrimoniais e
historicos. Quanto a economia (com um fator de carga de 0,749) o Brasil é visto como um pais
rico, estavel e com muitas oportunidades; sobre a politica (com um fator de carga de 0,804) ele é
visto como um pais com bom relacionamento internacional (politicamente e comercialmente).

Para o aspecto inovacdo (com um fator de carga de 0,723), o Brasil é visto como inovador,
tecnologicamente avancado e com boa capacidade de pesquisa, tendo uma ampla biodiversidade
e um clima agradavel como principais caracteristicas do aspecto socioambiental (com um fator de
carga de 0,756). Para o0 aspecto pessoas (com um fator de carga de 0,790) o brasileiro é visto como
um povo trabalhador, competitivo, disciplinado e amigavel.

Quanto ao componente afetivo, que seriam 0s sentimentos relacionados ao pais, a carga
fatorial foi de 0,722 (72%) significando que os respondentes possuem um sentimento de simpatia,
fascinacdo, afeto e admiracdo pelo Brasil.

Por fim, as conacg0es, que seriam as intencdes de comportamento em direcdo ao pais (com
um fator de carga de 0,712), demonstram que as pessoas gostariam de visitar o Brasil, estreitarem
lagos afetivos, comprarem produtos fabricados no Brasil e que o seu pais de origem recebesse

investimentos do Brasil.

Considerac0es Finais
De acordo com a revisdo tedrica, o conceito de imagem de pais compreende um

componente cognitivo (crengas), um afetivo (sentimentos) e um conativo, intencGes
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comportamentais (Buhmann & Ingenhoff, 2015; Brijs, Bloemer & Kasper, 2011; Roth &
Diamantopoulos, 2009; Laroche et al., 2005). Nesse sentido, por meio da pesquisa, confirmou-se
que a imagem do Brasil engloba esses trés componentes.

Fazendo uma analise mais detalhada e considerando os fatores de carga do modelo
proposto, foi possivel confirmar que o componente cognitivo (crencas) da imagem do Brasil para
consumidores mexicanos, bolivianos, argentinos e equatorianos, em primeiro lugar, esta baseado
em crengas relacionadas principalmente com a dimensdo “Politica”. Em todos os paises estudados,
0 Brasil é visto como um pais competente na politica internacional. Ou seja, responsavel em
matéria de politica internacional, adotando uma postura que respeita outras nacoes e que adota
procedimentos justos no comércio internacional. Estes resultados salientaram que a imagem
politica que o Brasil projeta na América Latina pode ser considerada relevante e positiva.

As crencas dos consumidores pesquisados estiveram relacionadas, em segundo lugar, com
a populagdo do Brasil, na dimensdo denominada “Pessoas”. Assim sendo, 0 Brasil foi visto como
um pais cuja populacdo esta composta por pessoas trabalhadoras, competitivas, disciplinadas,
amigaveis, com um alto nivel de instrucdo e apego ao meio ambiente. Estes resultados séo
consistentes com 0s encontrados na pesquisa qualitativa, onde foi evidenciado que o0s
consumidores mexicanos tém uma imagem boa e positiva da populacdo do Brasil. Assim, essa
imagem também foi encontrada junto aos demais consumidores de outros paises latino-
americanos.

Em terceiro lugar, as crengas estdo relacionadas com uma dimensao “Socioambiental”.
Nesse sentido, os consumidores pesquisados observam o Brasil como um pais que possui uma
ampla biodiversidade, beleza natural, de clima agradavel, e um pais que cuida e protege 0 meio
ambiente. Estes resultados evidenciaram que consumidores da América Latina relacionam a
imagem do Brasil a aspectos inerentes ao pais como, por exemplo, 0 seu entorno natural, sua beleza
e estética.

Em quarto lugar, os resultados mostraram que as crencas com relacdo ao Brasil estiveram
relacionadas com uma dimensao “Econdmica”. Nesse sentido, o Brasil € visto como um pais de
economia forte e estavel, um pais rico que proporciona oportunidades de emprego e que possui
uma infraestrutura industrial forte. Estes resultados evidenciam que a imagem econdmica do Brasil
perante consumidores latino-americanos foi também positiva. Adicionalmente, pode-se interpretar
que estes resultados séo justificados no sentido de que o Brasil tem a maior economia da América
Latina, e este aspecto pode ter influéncia nas crencas sobre a economia do pais.

Em quinto lugar, as crencas dos consumidores latino-americanos estiveram relacionadas

com uma dimensdo denominada “Inovacdo”. Nesse sentido, o Brasil foi visto como um pais
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inovador e tecnologicamente avancado. Finalmente as crencas sobre a imagem do Brasil, foram

relacionadas com uma dimensao “Cultural”. Em todos os paises estudados a imagem que formam
do Brasil foi a de um pais com riqueza histérica, um pais que possui um patriménio cultural com
reconhecimento internacional e que preserva suas tradi¢cdes. Adicionalmente, o idioma portugués
foi considerado Util para os negocios. Nesse sentido, pode ser interpretado que para 0s
consumidores mexicanos, bolivianos, argentinos e equatorianos, o idioma portugués nao
representa uma barreira para a realizagdo de negdcios com o pais.

Quanto ao componente afetivo (sentimentos) da imagem do Brasil, foi confirmado que os
consumidores do México, Bolivia, Argentina e Equador que participaram do estudo, sentem
encanto, carinho, simpatia e admiracdo para o Brasil e seu povo. Estes resultados reforcam a
imagem positiva que o Brasil reflete na America Latina. Com relagdo ao componente conativo
(intencBes comportamentais) da imagem do Brasil, os consumidores de todos os paises
pesquisados confirmaram que gostariam de ter lacos mais estreitos com o Brasil, que gostariam
que seus paises (Meéxico, Bolivia, Argentina e Equador) receberam mais investimentos
provenientes do Brasil, que gostariam comprar produtos brasileiros e, finalmente, eles gostariam
de visitar o Brasil.

Por fim, com relacdo aos resultados sobre os meios pelos quais os consumidores
pesquisados se informam sobre o Brasil (varidvel categoérica da pesquisa), os resultados
demonstram que a internet e 0s jornais televisivos foram os principais meios de comunicagao
utilizados por consumidores de paises latino-americanos como o México, a Argentina, a Bolivia e
o Equador, para obter informacdes sobre o Brasil. Nesse sentido, pode-se interpretar que a imagem
que esses consumidores formam sobre o Brasil, esta fundamentada nas informacges disponiveis
na internet (midia caracterizada pelo livre acesso a informagfes), assim como nos jornais
televisivos (midia caracterizada por apresentar informacgdes mais especifica e direcionadas). Estes
resultados podem ser considerados consistentes com 0s apontamentos de Fensterseifer e Vanc
(2014) e Brasil (2012), os quais afirmam que 0s meios de comunicacdo sdao o principal fator na
formacéo da imagem do Brasil.

Com relacdo as limitagbes da pesquisa, a principal limitacdo decorre da amostragem
utilizada, uma vez que, a amostragem ndo probabilistica por conveniéncia reduz o poder de
generalizacdo dos resultados. Uma sugestdo para estudos futuros, é aumentar os segmentos de
dados estudados, afim de avaliar as varia¢Ges de percepcdes da imagem do Brasil em cada pais da
Ameérica Latina.
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