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Resumo
O objetivo do trabalho foi identificar o impacto de aspectos relativos a país de origem e marca na intenção de 
compra do consumidor. A literatura é extensa na análise dos possíveis efeitos do país de origem de um produto 
na intenção de compra pelo consumidor, mas, em raros desses estudos, a marca é levada em consideração. O 
país e a marca estudados foram cuidadosamente selecionados, pois os Estados Unidos provocam sentimentos 
conflitantes e a marca Apple é conhecida e admirada. A revisão teórica incluiu imagem e afinidade com o país, 
personalidade e conexão do self com a marca. Foi realizada uma survey com 367 estudantes e aplicado o mode-
lo de equações estruturais para analisar os impactos. Os resultados indicam que a relação consumidor-marca 
revelou força e significância maior do que outros constructos, apontando que, para a intenção de compra, é 
mais importante como o consumidor se vê em relação à marca do que suas atitudes com relação ao país.[#]
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Palavras-chave: País de origem. Marca. Comportamento do consumidor. [#]

[B]

Abstract
This study aims to identify the impact of brand and country of origin image on consumer purchase intention. The 
literature is full of analysis on the possible effects of the country of origin in the consumer purchase intention, 
but in few of these studies, the brand is taken into account. Country and brand were carefully chosen: The United 
States causes conflicting feelings, and the Apple brand is a well known and admired brand. The literature review 
included image and affinity with the country, personality and self connection with the brand. We conducted a 
survey with 367 students and applied the structural equation model to analyze the impacts. The results indicate 
that consumer-brand relationship is strong and showed greater significance than other constructs. This indicates 
that the intention to purchase is more related to how the consumer sees his/her relation towards the brand, than 
to his/her attitude towards the country.
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Introdução

O objetivo geral do artigo é identificar o impacto 
de aspectos relativos ao país de origem e à marca na 
intenção de compra da marca Apple, originária dos 
Estados Unidos, em relação a universitários da cida-
de de São Paulo. 

Os efeitos da imagem do país de origem de um 
produto em sua aceitação e volume de vendas em pa-
íses estrangeiros intriga pesquisadores de marketing 
desde que Schooler (1965) concluiu que a “atitude 
para com o povo de uma nação está relacionada a 
preconceitos em relação aos produtos desse país”. No 
entanto, contribuições recentes à literatura sobre o 
“efeito país de origem” lançaram algumas críticas às 
abordagens de pesquisa dominantes na área, questio-
nando a sua importância (SAMIEE; SHIMP; SHARMA, 
2005), a sua relevância (USUNIER, 2006), o design do 
ambiente de pesquisa (SAMIEE, 2010), a ênfase em 
aspectos cognitivos em detrimento de aspectos afe-
tivos (ZEUGNER-ROTH; DIAMANTOPOULOS, 2009), 
a falta de segmentação de mercado (SAMIEE, 2010; 
ZEUGNER-ROTH; DIAMANTOPOULOS, 2010), a re-
lação entre os conceitos de país de origem e origem 
da marca, a falta de base teórica (SAMIEE, 2011), 
o acerto do consumidor do país de origem de uma 
marca e a importância que ele atribui a isso no mo-
mento da decisão de compra (SAMIEE; SHIMP; 
SHARMA, 2005; USUNIER, 2011). Para outros auto-
res, no entanto, o efeito país de origem ainda seria 
relevante, pois afetaria as atitudes dos consumidores 
em relação a uma marca, mesmo que ele erre a sua 
origem (MAGNUSSON; WESTJOHN; ZDRAVKOVIC, 
2011), ou seria, ainda, um driver importante para a 
construção da imagem de marca, afetando, portan-
to, as intenções de compra mesmo que de maneira 
indireta (DIAMANTOPOULOS; SCHLEGELMILCH; 
PALIHAWADANA, 2011). De qualquer forma, o estu-
do do efeito país de origem não poderia mais ser rea-
lizado sem levar em consideração aspectos relativos 
à marca, pelo menos no que tange a bens de consumo 
e alguns serviços.

Este estudo pretendeu responder a essas ques-
tões sobre a relevância do país de origem e de aspec-
tos relativos à marca na intenção de compra, traba-
lhando com uma situação mais próxima do “mundo 
real”, preocupada, por um lado, com o processo de 
decisão do consumidor e, por outro, com as estra-
tégias de marketing das empresas. Para tanto, tra-
balhou com uma marca real, com o seu segmento 

de mercado-alvo, num contexto bastante atual, tra-
duzindo constructos para sua aplicação no dia a dia 
do consumidor, buscando descobertas que poderão 
ser aplicadas amplamente no contexto do marketing 
internacional.

Escolheu-se os Estados Unidos como país a ser 
pesquisado, por dois argumentos principais. Em 
primeiro lugar, é um país que provoca sentimentos 
conflitantes, de amor e de ódio, animosidade e admi-
ração, muitas vezes convivendo esses sentimentos 
no mesmo indivíduo (RUSSELL; RUSSELL; KLEIN, 
2011), e por ser o país de origem das marcas mais 
valiosas do mundo (INTERBRAND, 2011), com alto 
reconhecimento de sua origem como americana 
(RUSSELL; RUSSELL; KLEIN, 2011), associando va-
lores emblemáticos relacionados à identidade dos 
Estados Unidos na comunicação com seus públicos-
-alvo (MARTIN, 2007). A marca americana escolhida 
para a realização da pesquisa é a Apple, cujos produ-
tos são fortemente associados à cultura dos Estados 
Unidos e seu sucesso comercial é evidente, pois seus 
lançamentos movimentam varejo, imprensa e, prin-
cipalmente, consumidores. No ranking das marcas 
mais valiosas do mundo, a Apple ocupa o 8º lugar, 
com uma vertiginosa evolução de 58% no valor da 
marca de 2010 para 2011 (INTERBRAND, 2011). 
Estudo de Russell, Russell e Klein (2011) aponta a 
Apple como a 9ª marca com maior índice de “ameri-
canidade” entre consumidores franceses.

Fundamentação teórica e hipóteses

Zeugner-Roth e Diamantopoulos (2009) delimi-
tam o início dos estudos sobre estereótipos nacionais 
e a percepção sobre as nações na década de 30; mas 
somente com o artigo seminal de Schooler (1965) 
foi demonstrado empiricamente que os consumido-
res discriminam produtos que são idênticos em tudo 
menos no seu país de origem, e essa informação in-
fluencia seu julgamento sobre um produto. 

Al-Sulaiti e Baker (1998) fizeram uma revisão na 
literatura sobre país de origem no período entre 1965 
e 1997 e constataram as seguintes definições para 
país de origem: a) país onde está localizada a sede da 
empresa que comercializa o produto ou a marca; b) 
país onde é fabricado ou onde ocorre a montagem 
final do produto, que pode – ou não – ser o país da 
sede da empresa; c) o país de origem é definido pela 
expressão made in; d) ou, ainda, país de origem é um 
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conjunto de barreiras intangíveis para entrada em 
novos mercados, na forma de imagem negativa do 
consumidor em relação a produtos importados.

A pesquisa nos anos seguintes se concentrou 
em buscar antecedentes para as avaliações sobre 
país de origem (KLEIN; ETTENSON; MORRIS, 1998; 
VERLEGH; STEENKAMP, 1999; VERLEGH, 2001, entre 
outros). As revisões recentes da literatura sobre país 
de origem caminham mais para discutir a relevância 
dessa linha de pesquisa (USUNIER, 2006) ou avan-
çar em direção a novos constructos, como Country of 
Image (CoI) (ZEUGNER-ROTH; DIAMANTOPOULOS, 
2009), ou à própria questão de imagem de país.

Ayrosa (2002) desenvolveu uma escala para men-
surar os elementos que contribuem para a constru-
ção da imagem de país, englobando principalmente 
aspectos cognitivos, divididos em cinco dimensões: 
a) atitudes em relação a produtos e serviços; b) ati-
tudes em relação às artes; c) resposta afetiva; d) ma-
rketing; e) importância na comunidade global. Essa 
escala foi utilizada em outros estudos realizados 
no Brasil, como Strehlau, Ponchio e Riegel (2010) e 
Giraldi e Carvalho (2009), cuja tradução foi utiliza-
da na presente pesquisa. Com base nesses estudos, 
formula-se a primeira hipótese:

•	 H1 = A imagem do país tem impacto positivo na 
intenção de compra de produtos e serviços do 
país.

A pesquisa sobre o efeito país de origem trata 
atitudes em relação a um país como um constructo 
univalente, variando de negativo para positivo. A li-
teratura existente constata que as atitudes positivas 
ou negativas em relação a um país podem levar os 
consumidores a fazerem inferências positivas ou ne-
gativas sobre a qualidade dos produtos daquele país, 
e tais inferências são refletidas em compras de pro-
dutos (RUSSELL; RUSSELL; KLEIN, 2011). Os estudos 
sobre o efeito país de origem, no entanto, enfatizam 
principalmente os sentimentos negativos em relação 
a um ou vários países (KLEIN; ETTENSON; MORRIS, 
1998; NIJSSEN; DOUGLAS, 2004; OBERECKER; 
RIEFLER; DIAMANTOPOULOS, 2008; RIEFLER; 
DIAMANTOPOULOS, 2007). No outro extremo do 
conceito de atitudes, as opiniões positivas sobre um 
país também podem ter impacto nas decisões de con-
sumo. O constructo da afinidade do consumidor em 
relação a um país, que capta sentimentos favoráveis 
específicos para determinados países estrangeiros, 

teria mais poder do que o consumo etnocêntrico 
para explicar a intenção de compra e é mais influente 
do que avaliações cognitivas sobre um país para as 
intenções de visita e de investimento (OBERECKER; 
RIEFLER; DIAMANTOPOULOS, 2008). O construc-
to de afinidade aponta para a importância do papel 
do afeto positivo na formação do comportamento do 
consumidor, complementando, assim, as pesquisas 
anteriores, que se concentram exclusivamente nas 
implicações comportamentais e de afeto negativo 
(mais notadamente a animosidade do consumidor) 
(OBERECKER; DIAMANTOPOULOS, 2011).

O conceito de afinidade em relação a um país 
foi primeiramente formulado, no contexto do ma-
rketing internacional, por Oberecker, Riefler e 
Diamantopoulos (2008, p. 26) e definido como:

Um sentimento de gosto, simpatia, e até mesmo 
apego em relação a um país estrangeiro específico, 
que tenha se tornado um membro do grupo social 
do consumidor (in-group), como resultado de sua 
experiência pessoal direta e/ou por exposição nor-
mativa, e que afeta positivamente o processo de de-
cisão do consumidor relativo a produtos e serviços 
originários do país de afinidade. 

Os autores diferenciam o conceito de afinidade por 
um país de outras utilizações do termo afinidade na li-
teratura. Ao contrário de Jaffe e Nebenzahl (2006), que 
opõem afinidade a animosidade, Oberecker, Riefler e 
Diamantopoulos (2008) seguem a literatura de psi-
cologia que mostra que afeto positivo e negativo são 
dimensões distintas e têm diferentes tipos de respos-
tas (LARSEN; MCGRAW; CACIOPPO, 2001), recebendo 
tratamento independente, em vez de serem tratados 
como sentimentos antagônicos (VERLEGH, 2001).

O conceito de afinidade do consumidor em rela-
ção a um país e sua influência nas decisões de con-
sumo passou a ser citado na pesquisa sobre compor-
tamento de consumo (AL GANIDEH; AL TAEE, 2012; 
BALABANIS; DIAMANTOPOULOS, 2011; HOFFMANN; 
MAI; SMIRNOVA, 2011; MAHER; CLARK; MAHER, 
2010; SANKARAN; DEMANGEOT, 2011), inclusive no 
Brasil (SCHWEIG; SILVEIRA, 2010), embora receben-
do críticas quanto à falta de testes empíricos do cons-
tructo (MAHER; CARTER, 2011). 

Apesar de recente (2008), esse constructo teve 
repercussão na comunidade acadêmica, sendo ci-
tado em vários estudos. A influência dos senti-
mentos negativos em relação a país (animosidade, 
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 etnocentrismo, patriotismo/nacionalismo) tem sido 
bastante estudada na literatura sobre o efeito país 
de origem, ao contrário dos sentimentos positivos 
(afinidade, internacionalismo, xenofilia), que seriam 
altamente negligenciados (OBERECKER; RIEFLER; 
DIAMANTOPOULOS, 2008). Disso advém a formula-
ção das seguintes hipóteses:

•	 H2 = A afinidade com o país tem impacto:
(a) positivo na intenção de compra de produtos 
do país; e
(b) maior do que aquele da imagem do país.

•	 H3 = Imagem de país e afinidade com o país são 
fortemente correlacionados.

Enquanto a ênfase da pesquisa sobre o efeito país 
de origem recai sobre a compra de produtos feitos no 
mercado doméstico ou sobre o local onde os produtos 
são feitos, a globalização dos mercados sugere que o 
foco de pesquisa deveria ser em marcas internacionais 
ou globais que se estendem por diferentes países e 
culturas. As decisões operacionais sobre onde produ-
zir se dão mais em função de vantagens de custo ou lo-
gística, e não deveriam caracterizar o país de origem. É 
mais importante saber se o consumidor acredita que a 
marca oferece uma mensagem única ou se apenas car-
rega o efeito país de origem em seu nome (PECOTICH; 
WARD, 2007). A marca Apple, por exemplo, passa ao 
consumidor uma forte mensagem de inovação, é uma 
empresa americana, californiana, do Vale do Silício, re-
conhecido polo de inovação (KAPFERER, 2008), mes-
mo que seus principais produtos – iPad, iPod e iPhone 
– sejam fabricados na China. 

O conceito de identidade de marca é relativamente 
novo no marketing, tendo sido difundido apenas nos 
últimos 15 anos, mas hoje já é “fundamental para se de-
finir a marca e fixar as linhas diretrizes de sua gestão 
e de seu desenvolvimento” (SEMPRINI, 2010). A iden-
tidade da marca refere-se à “visão, às crenças chave e 
aos valores centrais da marca” (KAPFERER, 2008). É o 
lado da empresa, como ela vê sua marca e como pre-
tende posicioná-la. Já do lado do consumidor, trabalha-
-se o conceito de imagem de marca, que é “a maneira 
pela qual os grupos [de consumidores] decodificam os 
signos emanados pelo produto, serviços e comunicação 
cobertos pela marca” (KAPFERER, 2008).

Entre as categorias de ativos e passivos que com-
põem o brand equity, está a das associações feitas em 

relação à marca, em acréscimo à qualidade percebi-
da. As associações que o consumidor faz com uma 
marca podem ser identificadas e medidas de várias 
formas. Aaker (1991) cita a interpretação de figuras, 
a livre associação, abordagens indiretas, entre ou-
tras, além da associação da marca a pessoas (“se essa 
marca fosse uma pessoa”), atribuindo características 
de personalidade humana às marcas.

Em 1997, foi proposta uma escala para a medi-
ção de personalidade de marca – a escala de Jennifer 
Aaker, abrindo um novo campo de pesquisas e re-
forçando o interesse pela metáfora da marca como 
pessoa, ainda mais num tempo em que o marketing 
enfatiza tanto a importância de se criar relaciona-
mentos com as marcas (AZOULAY; KAPFERER, 2003; 
FOURNIER, 1998). O conceito de personalidade de 
marca é importante para a diferenciação de uma 
marca (AAKER, 1997), para aumentar seu brand-
-equity (AAKER, 1991) e para fazer com que ela se 
destaque entre inúmeras ofertas no mercado e, po-
tencialmente, influencie a intenção de compra dos 
consumidores (KELLER, 1993). Wang e Yang (2008) 
encontraram forte relação entre personalidade de 
marca e intenção de compra em estudo com marcas 
automotivas na China: quanto mais positiva a per-
sonalidade de marca, medida com a escala de Aaker 
(1997), maior a intenção de compra dos consumido-
res. Também concluíram que, se a personalidade de 
marca fosse fraca, não importaria a força da imagem 
de país e a intenção de compra seria fraca – ou seja, 
a personalidade de marca teve mais importância, no 
estudo dos autores, do que a imagem de país.

Com a difusão do uso da escala de personalidade 
de marca de Aaker (1997), baseada nos “Big Five” 
(conjunto de traços de personalidade humana), vie-
ram também as críticas com relação à sua validade 
(AZOULAY; KAPFERER, 2003), capacidade de gene-
ralização (AUSTIN; SIGUAW; MATILLA, 2003) e pos-
sibilidade de replicação cross cultural (SMIT; BERGE; 
FRANZEN, 2002). Com o objetivo de responder às 
críticas às escalas de mensuração de personalidade 
de marca, Geuens, Weijters e De Wulf (2009) desen-
volveram uma nova escala, com base apenas em itens 
relativos à personalidade (New Brand Personality 
Measure), a qual foi utilizada no presente estudo.

•	 H4 = A personalidade da marca tem impacto po-
sitivo na intenção de compra:
(a) maior do que a afinidade com o país; e
(b) maior do que a imagem do país.
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Uma imagem de marca positiva é criada por meio 
da construção de associações fortes, favoráveis e ex-
clusivas para a marca na memória do consumidor 
(KELLER, 1993), incluindo imagem do usuário (user 
imagery) e benefícios psicológicos (AAKER, 1991). A 
questão dos benefícios psicológicos remete às pes-
quisas que tratam dos significados para o consumi-
dor da posse de produtos e marcas, além do conceito 
de self. Greenwald (1988) discute quatro facetas do 
self: o self difuso, o self público, o self privado e o self 
coletivo. Cada uma dessas facetas reflete uma dife-
rente tarefa do ego e é a base para autoavaliação, com 
suporte da audiência do self de outras pessoas. Para 
se entender o papel das posses na definição e na ma-
nutenção do self adulto, as facetas pública e privada 
do self são de fundamental importância. No enfoque 
social-cognitivo de Greenwald (1988), o self público 
é característico de indivíduos orientados para os ou-
tros (outter directed), a sua tarefa do ego é o reconhe-
cimento social e o status, e a base para a autoestima 
é a aprovação dos outros. Já o self privado busca con-
quistas individuais com base em um padrão pessoal, 
atua para audiências interiores no suporte da auto-
estima e é característico dos indivíduos autodirigidos 
(self directed) (BALL; TASAKI, 1992).

Segundo Fournier (1998), as relações dos 
consumidores com as marcas podem ser base-
adas em significados que são centrais para o au-
toconceito (self-concept) dos indivíduos. De acor-
do com a teoria da identidade social (HUFFMAN; 
RATNESHWAR; MICK, 2000), o comportamen-
to do consumidor está baseado em duas noções 

principais: a) as pessoas agem e consomem pro-
dutos para encenar identidades consistentes com 
sua autoimagem ideal (self image); b) as pessoas 
não encenam apenas uma, mas múltiplas identida-
des, deflagradas como função dos diferentes con-
textos sociais pelos quais elas se movem (KLEINE 
III; KLEINE; KERNAN, 1993). Assim, as marcas têm 
significado e valor não apenas pela sua capacidade 
de expressar a si próprias, mas também pelo seu 
papel em ajudar os consumidores a criarem e cons-
truírem sua autoidentidade, formando conexões 
com elas (ESCALAS; BETTMAN, 2003). Nesse sen-
tido, Escalas e Bettman (2003) tratam a marca da 
mesma maneira que é tratado o conceito de posses 
na literatura. Assim, consumidores constroem-se e 
apresentam-se a outros por meio de suas escolhas 
de marca, com base na congruência entre a ima-
gem da marca e a autoimagem, na medida em que 
os indivíduos têm incorporado marcas em seu au-
toconceito (self-concept), o que leva à formulação 
das seguintes hipóteses:

•	 H5 = A conexão do consumidor com a marca tem 
impacto positivo na intenção de compra:
(a) maior do que a afinidade com o país; e
(b) maior do que a personalidade de marca.

•	 H6 = Personalidade de marca e conexão do self 
com a marca são fortemente correlacionados.

O esquema que representa as hipóteses está apre-
sentado na Figura 1.
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H4

H5
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Conexão self-marca
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marca
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Intenção de compra

WILL

A�nidade país

AFIN

Imagem país

IMAG

Figura 1 - Esquema da pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa.
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Metodologia

A abordagem utilizada foi a quantitativa, com 
aplicação do método survey para a realização da pes-
quisa de campo. A amostra foi não probabilística e 
por conveniência, composta de 401 jovens universi-
tários, predominantemente de 17 a 25 anos e de alta 
renda familiar. O filtro utilizado foi o conhecimento 
da marca, e não a posse de produtos, pois o estudo 
tem por objetivo medir a influência na intenção de 
compra, e não na realização de compras passadas. Os 
estudantes universitários escolhidos podem ser clas-
sificados como amostra de consumidores potenciais, 
e não como simples amostra escolhida apenas pela 

comodidade do pesquisador, pois compõem parte do 
público-alvo da marca estudada em termos de perfil 
e poder aquisitivo. A categoria estudada, por sua vez, 
encaixa-se no grupo das mais frequentes em pesqui-
sas sobre país de origem, computadores e eletrônicos 
de consumo (USUNIER, 2006).

O questionário contemplou as seguintes variáveis 
de controle: idade, gênero e renda familiar. As escalas 
utilizadas na pesquisa para medição dos respectivos 
constructos são todas validadas e replicadas em vá-
rios estudos e foram empregadas integralmente, sem 
reduções. Todas elas apresentam, em seus estudos ori-
ginais de validação, índices no mínimo satisfatórios de 
alfa de Cronbach (de 0,60 a 0,94 – vide Figura 2).

A tradução das escalas originais foi feita pelos au-
tores e procedimentos de tradução reversa foram apli-
cados por especialistas de marketing com domínio do 
idioma inglês, que retornaram as escalas traduzidas à 
versão original, exceto a escala de Ayrosa (2002), que já 
foi traduzida para o português. Na sequência, procedeu-
-se à validação de conteúdo, que é a avaliação do grau 
de correspondência entre os itens selecionados para 
compor uma escala múltipla e sua definição conceitual 
(HAIR JR. et al, 2009). Para tanto, foram consultados 
quatro experts nas áreas de marketing e psicologia, 
devido às particularidades das escalas de personali-
dade e self. Pequenos ajustes foram necessários nas 
escalas que utilizam adjetivos (afinidade com país e 
personalidade de marca), para maior aproximação 
dos termos originais aos seus sentidos em português.

Os questionários foram aplicados pela internet, 
hospedados em um site específico para pesquisas, 

mas a solicitação foi pessoal, com os respondentes em 
um laboratório de informática da faculdade. Segundo 
Wang (2004), a validade e a comparabilidade de pes-
quisas feitas on-line ou em papel são equivalentes, as-
sim elimina-se a possibilidade de erros de transcrição. 
A análise dos dados foi realizada com o emprego do 
Modelo de Equações Estruturais (MEE). Essa técnica 
é usada para a especificação e a análise de interde-
pendências entre variáveis observadas e constructos 
teóricos, chamados de variáveis latentes, e tornou-se 
uma das mais usadas na pesquisa em marketing, prin-
cipalmente pela sua flexibilidade analítica e generali-
dade (HWANG et al., 2010). O formato geral do MEE 
consiste de duas partes: o modelo de mensuração e o 
modelo estrutural. O modelo de mensuração especifi-
ca como as variáveis latentes ou os constructos hipoté-
ticos são medidos em termos das variáveis observadas 
e descreve as propriedades das medidas. O modelo 

Constructo Fonte Variáveis Dimensões Mensuração

AFIN Afinidade país Oberecker, Diamantopoulos, 
2011

10 1 Intensidade 6 
pontos

IMAG Imagem país Ayrosa, 1998, 2002 15 5 Likert 5 pontos

CONE Conexão self-marca Escalas, Bettman, 2003 7 1 Likert 5 pontos

PERS Personalidade 
marca

Geuens, Weijters, De Wulf, 
2009

12 4 Intensidade 7 
pontos

WILL Intenção compra Putrevu, Lord 1994 3 1 Likert 5 pontos

Figura 2 - Operacionalização dos constructos
Fonte: Dados da pesquisa.
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estrutural especifica as relações causais entre as vari-
áveis latentes e descreve os efeitos causais e o mon-
tante de variância não explicada (CHATTOPADHYAY; 
SHIVANI; KRISHNAN, 2010). O processamento dos da-
dos do MEE foi realizado com a utilização do software 
AMOS 20, produzido pela IBM-SPSS. 

No modelo, os constructos tiveram tratamento re-
flexivo, que é a forma de trabalho mais tradicional do 
MEE, no qual a direção da causalidade é a partir do 
constructo para os indicadores, ou seja, a variável la-
tente influencia as variáveis observadas, respondendo 
por relações de dependência (JARVIS; MACKENZIE; 
PODSAKOFF, 2003). O método de estimação utilizado 
foi o de Máxima Verossimilhança (ML), que é o mais 
usado para MEE, pois fornece estimativas de parâme-
tros e erros padrão que são consistentes e eficientes, 
desde que variáveis sejam distribuídas normalmente, o 
modelo seja especificado corretamente e o tamanho de 
amostra seja suficientemente grande (SCHERMELLEH-
ENGEL; MOOSBRUGGER; MÜLLER, 2003). Os critérios 
de avaliação da qualidade do ajuste de um modelo es-
trutural indicam em que medida o modelo especificado 
se ajusta aos dados empíricos (SCHERMELLEH-ENGEL; 
MOOSBRUGGER; MÜLLER, 2003). A avaliação da qua-
lidade do ajuste de um MEE deve incluir múltiplos ín-
dices e medidas, de vários tipos (GFI, CFI, RMSEA, etc.) 
(HAIR JR. et al., 2009). A qualidade do ajuste dependerá 
de características próprias do modelo, como tamanho 
amostral e complexidade. Foram utilizados GFI, CFI, 
RMSEA e relação qui-quadrado/graus de liberdade para 
a avaliação da qualidade de ajuste do modelo estudado.

Resultados

Do total de 401 questionários obtidos, foram des-
cartados 34 não preenchidos completamente. Assim, 
o número de questionários válidos utilizados para 
análise foi de 367, constituindo-se em uma amos-
tra de bom tamanho para se efetuar as análises de 
equações estruturais (HAIR JR. et al., 2009). Para tra-
tamento dos dados, foram feitas análises de multico-
linearidade, missing data, outliers e da normalidade 
dos dados, não tendo sido detectados problemas.

A amostra de 367 casos utilizada é composta 
de estudantes de duas faculdades da cidade de São 
Paulo. Esses estudantes não trabalham (82,3%), ou 
estagiam, ou trabalham em período parcial (9,0%). 
Esse perfil configura um jovem dedicado ao estudo, 
com pouca ligação, ainda, com a vida profissional. O 

perfil demográfico da amostra traz um predomínio 
de mulheres (54,0%), jovens (72,8% até 19 anos) 
e de renda familiar alta ou média-alta (acima de R$ 
8.000,00 mensais para 70,0% da amostra).

A fim de construir o MEE de forma mais adequada, 
foi realizada análise fatorial exploratória (AFE), para 
verificar quão bem as variáveis medidas se comporta-
vam de acordo com a teoria. A AFE foi conduzida para 
cada um dos constructos relativos a país (Imagem de 
País, Afinidade com o País) e a marca (Conexão do 
Self com a Marca, Personalidade de Marca e Intenção 
de Compra). O método utilizado foi o do componen-
te principal, baseado em matriz de correlações, com 
rotação Varimax, e extração de fatores com eigenvalue 
maior do que 1, verificando-se a porcentagem da vari-
ância explicada e a confiabilidade (alfa de Cronbach). 
As cargas fatoriais consideradas foram todas acima 
de 0,50, apesar de cargas acima de 0,30 já poderem 
ser consideradas significantes, dado a amostra de 367 
componentes (HAIR JR. et al., 2009). O critério para 
aceitação do alfa de Cronbach obtido foi o de ser acima 
de 0,60 (HAIR JR. et al., 2009).

Os resultados da análise fatorial para a escala 
Imagem de País mostraram uma perfeita adequação 
dos resultados da pesquisa às dimensões identifica-
das no desenvolvimento da escala. Todas as variáveis 
agruparam-se nos fatores Produto, Marketing, Artes, 
Importância e Afeto, com exceção da variável I10 (Os 
Estados Unidos possuem habilidades técnicas). O alfa 
de Cronbach obtido foi de 0,76, acima do critério para 
aceitação (0,60). Com base no critério de inclusão de 
fatores com eigenvalue acima de 1, a variância expli-
cada do constructo Imagem de País foi de 62,6%. A 
média para as quinze variáveis variou de 3,30 a 4,66, 
que pode ser considerada alta – os respondentes ti-
veram uma imagem positiva dos Estados Unidos.

Para a escala Afinidade com o País, a análise fato-
rial resultou em um constructo unidimensional, com 
variância explicada de 63,7% e alfa de Cronbach de 
0,94. A média, desconsiderada a variável Paixão, que 
ficou muito abaixo das demais, foi de 2,43 a 3,09, in-
dicando um grau de afinidade intermediário, pouco 
abaixo do ponto médio da escala.

Os resultados obtidos com a análise fatorial dos 
constructos relativos a país ficaram alinhados à teo-
ria na qual foram baseados, não indicando necessi-
dade de grandes ajustes para os próximos passos na 
elaboração do MEE. Apenas a variável I10 foi excluída 
do modelo, pois apresentou cargas fatoriais cruzadas 
e não significantes e, ainda, comunalidade baixa.
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A AFE para a escala de Personalidade de Marca 
utilizada resultou em uma variância explicada de 
55,7% e alfa de Cronbach de 0,60. As variáveis P4 
(Comum) e P9 (Audaciosa) foram excluídas do mode-
lo final, pois apresentaram cargas fatoriais cruzadas 
e baixa comunalidade.

A escala de Conexão do Self com a Marca apresen-
tou-se unidimensional, conforme a escala original. As 
variáveis desse constructo receberam média entre 
2,67 e 3,81, em uma escala de valor máximo = 5, mos-
trando grande identificação dos entrevistados com a 
marca Apple. A variância explicada foi de 54,8%, e o 
alfa de Cronbach foi de 0,86. 

A escala de Intenção de Compra apresentou-
-se unidimensional, conforme a escala original. As 

variáveis desse constructo receberam média entre 
3,37 e 4,16, em uma escala de valor máximo = 5, mos-
trando alta intenção dos entrevistados em adquirir 
produtos da marca Apple. A variância explicada foi de 
66,3%, e o alfa de Cronbach foi de 0,73.

O resultado do MEE (Figura 3) mostra que a maior 
força a impulsionar a intenção de compra é a identifi-
cação do consumidor com a marca (WILL ß CONE = 
0,64), seguida da afinidade que ele sente em relação 
aos Estados Unidos, país de origem da marca (WILL 
ß AFIN = 0,22). A personalidade da marca tem baixo 
poder de influência na intenção de compra (WILL ß 
PERS = 0,14). O único resultado que contrariou a hi-
pótese formulada foi a imagem de país, que apresen-
tou impacto negativo (-0,09) na intenção de compra.

Os resultados dos índices de ajuste do mode-
lo encontram-se na Tabela 1. O primeiro índice de 
ajuste considerado é o c2 (qui-quadrado). Como o 
c2 é afetado pelo tamanho da amostra, recomenda-
-se que a análise seja feita sobre a relação entre 

o c2 e os graus de liberdade (c2 /gl), que deve fi-
car entre 0 e 2 para que o ajuste seja considerado 
bom (SCHERMELLEH-ENGEL; MOOSBRUGGER; 
MÜLLER, 2003), o que aconteceu com o modelo es-
tudado (1,76). 

H1 - 0.09 /p=0.46 

H2 0.22 /p=0.07 

H3 0.86 / ***

H4 0.14 /p=0.07 

H5 0.64 / ***

H6 0.42/p=*** 

Conexão self-marca

CONE

Personalidade 
marca

PERS

Intenção de compra

WILL

A�nidade país

AFIN

Imagem país

IMAG

Figura 3 - Resultados do modelo
Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 1 - Ajuste do modelo

Índice Recomendado Modelo

CMIN/DF ≤ 3,0 1.76

GFI ≥ 0,90 0.84

CFI ≥ 0,95 0.90

RMSEA ≤ 0,05 0.046

Fonte: Dados da pesquisa.
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O índice de qualidade do ajuste (goodness of fit 
index GFI) é a medida da quantidade relativa de vari-
ância e covariância da matriz empírica, que é conjun-
tamente explicada pela matriz implícita no modelo 
(SILVA, 2006), e o valor obtido no modelo (0,84) está 
abaixo do critério de bom ajuste (0,90) (HAIR JR. et 
al., 2009), indicando que a amostra não é totalmente 
explicada pelo modelo. 

O índice de ajuste comparativo (comparative fit 
index – CFI) é um índice de ajuste incremental corri-
gido, derivado da comparação entre o modelo hipo-
tético e o modelo independente (SILVA, 2006). Um 
CFI máximo de 1 indicaria que o modelo hipotético 
é o melhor aperfeiçoamento possível em relação 
ao modelo independente (SCHERMELLEH-ENGEL; 
MOOSBRUGGER; MÜLLER, 2003). O resultado obti-
do (0,90) está abaixo do critério de aceitação (0,95), 
apontando para uma fraca melhoria do modelo estu-
dado em relação ao modelo independente. No caso 
do CFI, Hair Jr. et al. (2009) afirmam que valores 
abaixo de 0,90 não são geralmente associados com 
um modelo que se ajusta bem (destaque de HAIR JR. 
et al., 2009) – ou seja, não necessariamente o ajuste 
desse modelo não é bom quanto ao melhoramento 
em relação ao modelo independente.

O último índice de ajuste é a raiz do erro quadrá-
tico médio de aproximação (root mean square error 
of approximation – RMSEA), um dos critérios mais 

informativos em relação à modelagem em estrutu-
ras de covariâncias (SILVA, 2006) e que representa 
melhor o quão bem um modelo se ajusta a uma po-
pulação, e não apenas a uma amostra usada para 
estimação (HAIR JR. et al., 2009). O modelo avaliado 
teve o valor do RMSEA (0,046) dentro do critério de 
bom ajuste, indicando que o modelo se ajusta bem 
à população, mesmo que não explique totalmente a 
amostra, conforme indicado pelo GFI. O ajuste do mo-
delo foi bom somente para os índices RMSEA e c2 /gl, 
resultando em níveis abaixo do aceitável para todos 
os outros indicadores. No entanto, os valores podem 
ser considerados próximos dos critérios mínimos de 
aceitação e devem ser considerados os impactos ne-
gativos nesses índices do tamanho da amostra e da 
complexidade do modelo (HAIR JR. et al., 2009).

As hipóteses suportadas (Tabela 2) referem-
-se, principalmente, ao impacto positivo dos aspec-
tos afetivos do modelo: (H5) conexão do self com a 
marca (0,64, p < 0,001); e (H2) afinidade com o país 
(0,22, p = 0,07) – o consumidor com sentimentos 
positivos para com a marca e com o país estaria in-
clinado a comprar tal marca. Quanto aos aspectos 
predominantemente cognitivos, apenas o impacto 
da personalidade da marca (H4) na intenção de com-
pra é suportado (0,14, p = 0,07), enquanto o impacto 
da imagem de país sobre a intenção de compra (H1) 
apresentou relação de causalidade negativa (-0,09).

Tabela 2 - Teste de hipóteses

Apple
Coeficiente de correlação Padronizado

Resultado
Estimativa Erro C.R. P Estimativa

H1 WILL  IMAG positivo -0,07 0,10 -0,73 0,46 -0,09 Não suportada

H2a WILL  AFIN positivo 0,14 0,08 1,81 0,07 0,22 Suportada

H2b AFIN > IMAGE 0,22 > -0,09 Suportada

H3 IMAG  AFIN forte 0,74 0,08 9,78 *** 0,86 Suportada

H4a WILL  PERS positivo 0,17 0,10 1,83 0,07 0,14 Suportada

H4b PERS > AFIN 0,14 > 0,22 Não suportada

H4c PERS > IMAG 0,14 > -0,99 Suportada

H5a WILL  CONE positivo 0,53 0,06 8,57 *** 0,64 Suportada

H5b CONE > AFIN 0,64 > 0,22 Suportada

H5c CONE > PERS 0,64 > 0,14 Suportada

H6c PERS  CONE forte 0,17 0,05 3,47 *** 0,42 Suportada

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os constructos relativos a (H3) país (imagem e 
afinidade) e a (H6) marca (conexão e personalidade) 
são correlacionados entre si (0,86 e 0,42, respectiva-
mente), conforme previsto, caracterizando o modelo 
com dois lados – país e marca. Além disso, a estima-
tiva de personalidade da marca não é maior do que a 
de afinidade com o país, conforme era esperado em 
H4b, o que indica que, nesse caso, o aspecto país é 
mais relevante do que o aspecto marca.

O que se destaca no modelo é a não confirma-
ção da H1 (impacto positivo da imagem de país na 
intenção de compra), com uma estimativa de -0,09, 
porém sem significância (p = 0,46). Ao contrário do 
que se aponta na literatura, o resultado indicaria que, 
quanto melhor a imagem que o entrevistado faz dos 
Estados Unidos, menos ele sentiria vontade de com-
prar a marca Apple.

Conclusões

A pesquisa mostrou que as maiores influências na 
intenção de compra foram aquelas de caráter predo-
minantemente afetivo – conexão do self com a mar-
ca e afinidade com o país. E, entre essas, a influência 
da marca foi mais forte do que a do país. Portanto, a 
conclusão final do estudo é que os aspectos afetivos 
podem ter mais força do que os cognitivos, e a marca 
pode ter mais força do que o país na formação da in-
tenção de compra – pelo menos quando se investiga 
marcas de alto brand equity, de país conhecido e que 
sejam reconhecidas como sendo desse país, como foi 
feito no presente estudo.

A conexão do self do consumidor com a marca é 
importante para formar sua intenção de compra – 
aliás, é o elemento mais importante identificado pelo 
modelo. A marca expressa o que o indivíduo é, tan-
to para ele como para os outros, e essa identificação 
está diretamente relacionada com a alta intenção de 
compra. A marca Apple tem um importante compo-
nente de visibilidade, pois é usada em público, o que 
influencia diretamente indivíduos orientados para os 
outros (outter directed). Segundo Greenwald (1988), 
a principal tarefa do ego do self público é o reconhe-
cimento social e o status, e a base para a autoestima 
é dada pela aprovação dos outros, no que o uso da 
marca estudada contribui.

Por outro lado, ao contrário do que mostra a tra-
dição dos estudos sobre o efeito país de origem, mes-
mo uma imagem negativa do país não impediria que 

o consumidor tivesse a intenção de comprar produtos 
da marca, já que a relação entre os dois constructos é 
negativa, embora não significativa – de qualquer for-
ma, país e marca estariam dissociados. O efeito país 
de origem, então, teria pouca força diante das marcas, 
pelo menos quando se trata de marcas com alto brand-
-equity, como a estudada. Dessa forma, o constructo 
imagem de país, tão trabalhado na literatura de marke-
ting internacional, mostrou-se frágil diante de marcas 
fortes e bem-construídas. Ou ainda: não se pode con-
siderar apenas aspectos relativos a país na avaliação 
do efeito país de origem, sem levar em consideração 
a mediação das marcas no processo de influência em 
decisões de consumo, o que está em linha com a litera-
tura recente sobre efeito país de origem (BALABANIS; 
DIAMANTOPOULOS, 2011; DIAMANTOPOULOS; 
SCHLEGELMILCH; PALIHAWADANA, 2011; SAMIEE, 
2010, 2011; USUNIER, 2006, 2011, ZEUGNER-ROTH; 
DIAMANTOPOULOS, 2009, 2010). 

Dessa forma, conduzir pesquisas que objetivem 
medir o tão estudado efeito país de origem nas inten-
ções de compra ou na construção de imagem de pro-
dutos, sem que se introduza a mediação da marca no 
modelo de pesquisa, parece não ser mais um design de 
pesquisa adequado. Nesse sentido, Diamantopoulos, 
Schlegelmilch e Palihawadana (2011) apontam que a 
pesquisa do efeito país de origem tem sido predomi-
nantemente centrada em produto, mas que a força da 
marca deve ser considerada. 

Como contribuições acadêmicas deste estudo, 
pode-se destacar o alinhamento com a pesquisa re-
cente sobre o efeito país de origem, que aponta que 
o país de origem da marca tornou-se mais significa-
tivo para os consumidores do que o país de fabrica-
ção (USUNIER, 2006) – a marca Apple é dos Estados 
Unidos, mesmo que o iPod seja fabricado na China. 
Além disso, destaca-se o uso de fatores afetivos na 
avaliação do país, com a escala de afinidade com o 
país, além dos aspectos cognitivos, predominantes 
na pesquisa sobre efeito país de origem (ZEUGNER-
ROTH; DIAMANTOPOULOS, 2009). 

A contribuição gerencial que se destacaria na pre-
sente pesquisa seria a grande importância que emer-
giu dos dados e do modelo da conexão do self com a 
marca. Isso é algo que pode nortear decisões estra-
tégicas de comunicação, principalmente ao construir 
relacionamentos fortes das marcas com os consumi-
dores em atividades de marketing experiencial e nas 
novas mídias sociais. Essa contribuição responde aos 
questionamentos de Usunier (2006), que pergunta 



REBRAE. Revista Brasileira de Estratégia, Curitiba, v. 6, n. 3, p. 221- 233, set./dez. 2013  	

País ou marca 	 �
231

se a pesquisa sobre efeito país de origem ainda faria 
sentido para a vida empresarial, se os consumidores 
dariam, ainda, importância para o país onde o produ-
to é fabricado e se esse campo de pesquisa proveria 
os gestores com análises e recomendações relevantes 
para suas decisões de marketing. A marca e a cone-
xão do indivíduo com ela seriam os influenciadores 
principais da intenção de compra, mais do que o país, 
pelo menos para marcas de alto brand equity.

Como limitações pode-se destacar a falta de re-
presentatividade da amostra para que as conclusões 
sejam generalizadas para uma população. O mode-
lo construído para análise também não alcançou um 
ajuste global que possa ser classificado como bom, 
mas ficou próximo ao nível aceitável, quando compa-
rado ao modelo nulo (GFI= 0,84) e ao modelo indepen-
dente (CFI= 0,90), e, principalmente, representa bem 
não só a amostra como a população (RMSEA= 0,046). 
Outra limitação foi o fato de ter sido estudada uma 
marca de alto brand equity, o que pode restringir o al-
cance das conclusões. Sobre esse aspecto, a primeira 
recomendação para estudos futuros seria investigar 
marcas de baixo brand equity. Também poderiam ser 
realizados estudos com marcas não emblemáticas de 
um país, além de ampliar a aplicação do modelo para 
outros países e outras categorias de produto. 
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