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RESUMO

Este estudo teve por objetivo desenvolver um modelo de mensuracdo sobre a identificacdo
com a marca. Este construto compreende a congruéncia entre a imagem pessoal e a imagem
de marca, desde que a marca consumida seja um simbolo significativo para a vida do
consumidor e para 0s grupos sociais aos quais ele estd vinculado. O suporte tedrico desta
varidvel contempla a Teoria de Identidade Social - SIT (TAJFEL, 1984) e a Teoria de
Congruéncia do Self - SCT (SIRGY, 1986). A relevancia deste construto se d& enquanto
elemento facilitador e orientador das heuristicas de decisdo do consumidor. O estudo empirico
foi realizado em trés etapas no contexto brasileiro: (1) estudo qualitativo exploratério, com 19
entrevistas em profundidade; (2) survey com 194 casos, com coleta via internet, e (3)
levantamento com 780 casos, por meio de abordagem pessoal. Quatro marcas foram avaliadas
na Gltima etapa empirica: Volkswagen, Fiat, Honda e Renault. Os resultados demonstram que
a identificacdo com marcas pode ser refletida por quatro dimensdes: (1) cognitiva: relacionada
com o conhecimento e experiéncia com a marca; (2) afetiva: que contempla o afeto e a
conexd@o emocional desenvolvidos com a marca; (3) avaliativa: esta associada ao julgamento
pessoal e de terceiros sobre a marca utilizada; e (4) comportamental: observada pelo
envolvimento e pelas agdes tomadas em prol da marca. A Honda obteve o maior indice de
identificacdo, seguida, respectivamente, da Volkswagen, Fiat e Renault. Por fim, também foi
observado que, quanto maior € a identificagdo com a marca, maior é a tendéncia em
permanecer com a marca em compras futuras. Portanto, a identificagdo com a marca pode
oferecer a empresa uma fonte unica de vantagem competitiva.

Palavras-chave: Identificagdo com a Marca; Teoria da Identidade Social, Teoria da
Congruéncia do Self.
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BRAND IDENTIFICATION: A PROPOSAL OF A MEASUREMENT SCALE

ABSTRACT

The objective of this research was to develop the brand identification measurement model.
This construct reflects the congruence between the personal image and the brand image, since
the consumed brand is an important symbol to the consumer life and for his/her social groups.
The theoretical concept is based in the Social Identity Theory — SIT (TAJFEL, 1984) and the
Self-Congruity Theory — SCT (SIRGY, 1986). The importance of this construct is given as a
facilitator and advisor of the consumer decision heuristics. This study was conducted
considering three steps in the Brazilian context: (1) exploratory qualitative research, with 19
deep interviews; (2) survey with 194 observations collected by internet, and (3) survey with
780 respondents, collected by personal approach. Four brands were evaluated in the last step:
Volkswagen, Fiat, Honda and Renault. Results suggest that brand identification can be
reflected by four dimensions: (1) cognitive: related to the consumer knowledge and
experience with the brand; (2) affective: related to the affective and the emotional connection
developed with the brand; (3) evaluative: related to the personal and others judgments about
the consumed brand; and (4) behavioral: observed by the involvement and actions taken
towards the brand. Honda has the highest rate of identification, then, respectively,
Volkswagen, Fiat and Renault. Finally, it was also observed that the greater the identification
with the brand, the greater the tendency to stay with the brand in future purchases. Therefore,
identification with the brand can offer the company a unique source of competitive advantage.

Keywords: Brand Identification; Social Identity Theory; Self-Congruity Theory.

INTRODUCAO

Estudos acerca da relacdo entre identidade e marcas como, por exemplo, as extensoes
do self (BELK, 1988) e a identificacdo com empresas (BHATACHARYA; SEN, 2003;
HILDEBRAND et al, 2008) sugerem a importancia da pesquisa sobre elementos da
identidade pessoal que orientam a afinidade, o gosto e a escolha por objetos consumidos.
Recentemente, alguns estudos utilizaram o termo ‘identificacdo com a marca’ como uma
forma de mostrar o apego, a escolha e a proximidade entre a imagem pessoal de um individuo
e a imagem do simbolo comercial consumido (KUENZEL; HALLIDAY, 2008; TILDESLEY;
COOTE, 2009; TUSKEJ, GOLOB & PODNAR, 2013). Lisjak, Lee & Gardner (2012),
demonstraram que esta relacdo pode ser tdo significativa que uma ofensa a marca pode ser
interpretada como uma ofensa pessoal. Stokburger-Sauer (2011) trata deste construto na
esfera cultural, especialmente enquanto simbolo marcério de uma nagédo. Os autores afirmam

a possibilidade de um individuo defender uma nacdo por compartilhar valores e manter um
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elo forte de identificagdo com a pétria. Entretanto, apesar da relevancia do tema, ainda é
incipiente na literatura o desenvolvimento tedrico do significado da identificacdo e as
possibilidades de mensuracdo desta variavel. Portanto, o presente artigo versa sobre este gap
teorico.

A relagdo entre consumidor e marca consumida, investigada nos estudos de
relacionamento com marcas, estd apoiada na estrutura cognitiva do consumidor. Isto implica
na interpretacdo e decodificacdo de mensagens, simbolos e signos, capazes de orientar
escolhas e decisdes do consumidor. Sendo assim, o presente estudo é apresentado de acordo
com os preceitos da psicologia social e cognitiva, e sugere especificamente duas teorias de
apoio para compreender a complexidade do referido fendmeno: a teoria da identidade social -
SIT (TAJFEL, 1984) e a teoria da congruéncia do self - SCT (SIRGY, 1986). Tais teorias,
quando utilizadas de forma conjunta, permitem a compreensdo da origem da identificacdo, a
qual parte dos processos perceptivos e, portanto, da capacidade cognitiva do consumidor em
interpretar os simbolos utilizados pelas marcas.

Mais especificamente, a teoria de identidade social (SIT) (TAJFEL, 1984) trata da
importancia dos grupos sociais como fontes de reconhecimento e inser¢do da pessoa em
grupos sociais. Tendo em vista que o ser humano € um ser social, a pertenca em determinados
grupos (familia, trabalho, amigos, entre outros) é parte da vida e do equilibrio psicolégico de
cada individuo. Portanto, avaliar a forca da marca de acordo com esta perspectiva implica
reconhecer que a marca, como simbolo social, pode, por exemplo, ser um elemento facilitador
no processo de inclusdo e de aceitacdo perante um grupo.

Jé& a teoria de congruéncia do self (SCT) (SIRGY, 1982; 1986) parte da avaliacdo de
elementos que sejam congruentes a imagem do individuo e que proporcionem autoestima,
autoconsisténcia e diferenciacdo. Desta forma, o consumo de certas marcas pode ter papel
fundamental no refor¢co de imagem de um individuo na medida em que elas representem
valores, crencas e imagens desejadas por seus consumidores.

A identificacdo com a marca representa, portanto, uma associagdo que o consumidor
faz entre seu estilo, crencas e valores pessoais e o0 estilo, crencas e valores percebidos na
imagem da marca consumida. Para o individuo, o processo de identificacdo é relevante porque
representa um auxilio de reforgco da sua identidade pessoal. Para a empresa, a identificacdo é
importante na medida em que a marca ganha status de nica ou de “melhor encaixe” para o
consumidor (BURGERSS; HARRIS, 1999; BREWER; HEWSTONE, 2004). Neste sentido,

para o gestor, a identificagdo com a marca oferece uma fonte Unica de vantagem competitiva
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para a empresa/marca (KUENZEL; HALLIDAY, 2008; TILDESLEY; COOTE, 2009;
LISJAK; LEE & GARDNER, 2012).

Além disto, ressalta-se que a relevancia desta variavel pode ser observada nas
heuristicas do processo de escolha como: “compro/escolho marcas que mais tém a ver comigo
e com o meu estilo”. Portanto, a identificagdo ¢ um vinculo simbolico percebido na dire¢ao do
consumidor para com a marca. Alguns autores fizeram uso de uma medida unidimensional e
simplificada da identificacdo, como Kuenzel & Halliday (2008) e Tildesley & Coote (2009),
porém, tendo em vista a concepcdo original da SCT e da SIT, a proposta tedrica de Francisco-
Maffezzolli, Prado e Montafia (2010) parece estabelecer maior conexdo com as teorias de
suporte que explicam este fendbmeno. Neste contexto, este estudo teve por objetivo
desenvolver um modelo de mensuracdo multidimensional do construto identificacdo com a
marca. Como produto secundario deste estudo, também foi realizada a avaliacdo e
comparacgdo deste construto entre marcas do setor automobilistico para analisar o efeito da

identificacdo quanto a percepcao de marcas que concorrem em um mesmo setor.

1 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura aborda inicialmente os pressupostos da identidade social e da
SIT, principios de cognicdo e consisténcia e a SCT. Na sequéncia, é abordada a concepcao
tedrica multidimensional da identificagdo com marcas, conforme proposicdo previa de
Francisco-Maffezzolli, Prado e Montafia (2010). Por fim é apresentada uma breve reflexao

sobre o mercado automobilistico brasileiro, como contexto empirico deste estudo.

1.1 Identidade Social

Identidade social & uma defini¢do de identidade em consequéncia ao pertencimento do
individuo em grupos sociais (TAJFEL, 1984; MORALES et al, 2009). Para compreender o
processo de identidade social Morales et al (2009) ressaltam trés elementos de referéncia,

sendo eles: (1) os processos individuais, ou seja, a motivacao pessoal e a relevancia atribuida

de acordo com o julgamento pessoal sobre a pertenga a determinado grupo; (2) os processos
grupais resultantes da comparagdo que o individuo faz entre os grupos em busca de uma

distingdo social positiva, e (3) 0s processos macro sociais, representados pelo contexto social

em que o individuo esta imerso e que permite espaco para as comparacoes anteriores.
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Neste contexto, cabe propor a reflexdo: os individuos precisam de uma identidade
social? De acordo com a psicologia social, a resposta € afirmativa. Para isto, entende-se que a
identidade social é o elemento de unido em um movimento coletivo, considerando as
caracteristicas e dindmicas da sociedade contemporanea, onde “as pessoas sentem necessidade
de uma identidade social” (MORALES et al 2009, p.788) preferencialmente positiva. A
identidade social também esta relacionada com o apego afetivo (HEERE; JAMES, 2007;
KUENZEL; HALLIDAY, 2008; LISJAK; LEE & GARDNER, 2012). De acordo com 0s
autores, as pessoas fazem parte de grupos sociais no quais desejam ter e desenvolver lacos
emocionais.

Cabe mencionar ainda que a identidade social pode ser dotada de certa flexibilidade,
na medida em que os individuos evoluem em maturidade, status de trabalho, entre outros.
Portanto, ela pode ser alterada enquanto: (1) intensidade/valor da pertenca do individuo no
grupo ao longo do tempo; (2) valoracdo da pertenga a um determinado grupo; (3) relevancia
da pertenca, e 4) mudanca no papel do individuo nos grupos (TAJFEL, 1984; WANN;
BRASCOMBE, 1993; BREWER; HEWSTONE, 2004). Entretanto, conforme ressalta Tajfel
(1984), ndo se trata de uma discussdo sobre o que é identidade, mas sim, apenas compreender
0 aspecto social da identidade. Desta forma, as limitagdes sobre este termo, de acordo com a
SIT, estdo associadas a: (1) ndo dedicar esforco sem propdsito ou demasiadamente longo
sobre o significado de identidade, e (2) deixar claro que a definicdo da identidade do
individuo é muito mais ampla e esta associada a complexidade do self. No entanto, para o
objetivo proposto e tratado pelo autor, basta reconhecer a limitacdo do termo quando do seu

uso.

1.1.1 Teoria de Identidade Social (SIT)

A teoria de identidade social proposta por Henri Tajfel em meados da década de 70 é
uma das teorias de maior influencia na psicologia social, iniciada com o estudo dos grupos
minimos (MORALES et al, 2009). A proposta de Tajfel era reconhecer como grupos
pequenos (minorias) desenvolvem afinidades entre seus entes e estratégias para autodefesa.
Segundo o autor, pessoas em mesma condic¢ao (exemplo, social, racial, entre outras) tendem a
se aproximar na forma de grupos e estabelecer vinculos que podem resultar na respectiva
insercdo social ou no senso de pertenca.

A categorizacdo social, decorrente do processo de identidade social, pode ser

compreendida como um sistema para auxiliar o individuo a criar e definir a sua posicdo em
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determinado meio social. Tajfel (1984) comenta algumas premissas que suportam esta
afirmacdo: a) O individuo tende a ficar em grupos que sejam vantajosos para si; b) Se o
individuo ndo esta satisfeito, tendera a mudar, a menos que 1) ndo possa mudar por questdes
objetivas, 2) entre em conflito com algum valor importante da sua autoimagem; c) Se o
abandono demonstrar as dificuldades expostas anteriormente sdo sugeridas duas solucgdes 1)
mudar a forma de interpretar o problema e 2) aceitar a situacdo, tal como é; e d) Nenhum
grupo vive isolado, mas sim, contemplam a interacdo entre varios grupos. Portanto, 0s
significados de pertenca ficam mais claros na medida de comparacdo com outros grupos
(BREWER; HEWSTONE, 2004; HEERE; JAMES, 2007).

A SIT tem sido utilizada ao longo dos anos em diversas areas de conhecimento com o
objetivo de compreender a relevancia para o individuo sobre a pertenca em grupos como
elemento de afirmacdo de sua identidade (BURGERSS; HARRIS, 1999; BREWER,;
HEWSTONE, 2004). Portanto, parece plausivel a relacdo proposta neste estudo sobre o
vinculo entre o consumidor e suas marcas de consumo como elemento de insercdo e
reconhecimento social, haja vista que outros estudos (HEERE; JAMES, 2007; KUENZEL,
HALLIDAY, 2008) propuseram abordagens semelhantes.

1.2 Consisténcia e Cognicéo

De acordo com Mower (1982), a cogni¢do social esta relacionada a como e 0 que 0s
individuos pensam sobre questdes sociais e sobre outras pessoas, inclusive elas mesmas, bem
como sobre as atitudes, atribuicdes de caracteristicas para 0s outros e para si mesmas, e a
atracdo, no sentido de como e porque as pessoas se aproximam de certos grupos e de outros
ndo. Em outras palavras, trata-se da forma pela qual a pessoa define a sua identidade pessoal e
social e como decide sobre a insercdo em determinados grupos similares a ela e aos seus
objetivos. Ja a consisténcia, caracteristica de coesdo das decisdes do individuo, oferece
suporte para compreender as respostas e escolhas que mais se assemelham ao seu contexto de
vida (BURGERSS; HARRIS, 1999; BREWER; HEWSTONE, 2004; MITTAL, 2006;
PARKER, 2009). Esta implicita neste conceito certa associacdo com a logica da congruéncia,
na medida em que as escolhas do individuo reforgam suas crencas e valores (DOLICH, 1969;
SIRGY, 1982; 1986). Portanto, é no contexto de interpretacdo do meio social e de coesédo nas
decisbes do individuo com seu respectivo self que se encontra a SCT, melhor detalhada no

item a sequir.
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1.2.1 Teoria da Congruéncia do Self (SCT)
A teoria de congruéncia do self proposta por Sirgy (1986) deriva da contribuicdo de
quatro principais elementos, sendo eles:

1) A SCT esté relacionada a compreender como o self se aproxima (ou ndo) de imagens
percebidas de objetos, pessoas ou eventos, sendo estes relacionados a um fenémeno de
cognicdo, avaliacdo e informacao.

2) A SCT esta relacionada com a dinamica da personalidade, ou seja, considera as
caracteristicas do individuo como um todo.

3) A SCT esté associada a cognicéo social e aos elementos de percepcao, avaliacdo, forca e
valéncia.

4) A SCT esta relacionada a teoria cibernética e de sistemas porque contempla a
congruéncia de vérias fontes de informacdo que, por sua vez, permitem um sistema de
comparacao.

Conforme proposto por Sirgy (1982; 1986) os elementos autoestima e autoconsisténcia
estdo associados a uma dupla avaliacdo: privada e publica. O autor comenta gque este € um dos
elementos de principal motivacdo para a acdo dos individuos e que além da preocupacao
individual que se tem sobre escolhas e comportamento, esta faceta da congruéncia também
estd preocupada em manter um padrdo de acordo com a perspectiva de outras pessoas.
Estudos de Dolich (1969) e Parker (2009) demonstram a relevancia da congruéncia por meio
da analise da imagem das marcas consumidas e da imagem pessoal dos individuos ha, pelo

menos, quatro décadas.

1.3 Identificagdo com a Marca

O termo “identificacdo” foi criado em 1950 no sentido de apropriagdo e
comprometimento de uma identidade (BERGAMI; BAGOZZI, 2000). A identificagdo do
consumidor com a empresa (Consumer-Company ldentification) foi desenvolvida nos estudos
de Bhattacharya e Sen (2003) e Hildebrand et al (2008) como um conceito que ilustra o
quanto uma pessoa pode “parecer” com uma empresa, tendo em vista a forma esta como se
mostra para o mercado. No entanto, o foco dos autores foi maior no sentido de empresa
enquanto organizagéo, do que como uma marca de consumo final. Desta forma, sugere-se que
pode haver maior identificagdo de consumidoras com a marca OMO do que com a marca

Unilever.
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Desta forma, a identificagdo com a marca trata da transposicao que o individuo pode
fazer dos valores, crencas e imagem de uma marca, sobre a defini¢do e/ou reafirmagéo da sua
prépria identidade, considerando a congruéncia entre a imagem da marca e a imagem pessoal
e a relacdo com os grupos sociais que o individuo pertence. Este termo foi recentemente
utilizado por Kuenzel e Halliday (2008), Tildesley e Coote (2009), Stokburger-Sauer (2011) e
Tuskej, Golob & Podnar (2013). No entanto, os autores ndo especificam com clareza o
suporte tedrico de origem deste termo. Kuenzel e Halliday (2008) chegam a mencionar a SIT,
mas ndo desenvolvem uma relacdo conceitual sobre a identificagdo com marca. Sendo assim,
para compreender o conceito de identificagdo com marca, considera-se que o consumidor
interpreta mensagens sobre a identidade da marca, compara com a identidade pessoal e se
apropria da marca como elemento de insercdo social e aceitagdo em determinados grupos.
Além disto, a manifestacdo da identificacdo com marcas & decorrente de um processo
mapeado inicialmente por ser multidimensional (FRANCISCO-MAFFEZZOLLI; PRADO;
MONTANA, 2010). Desta forma, segue o detalhamento de cada dimenso em anélise neste

estudo.

1.3.1 Dimensdes da Identificacdo com a Marca

De acordo com as teorias de base neste estudo, SIT e CST, quatro dimensdes sdo
destacadas para compreender o processo de manifestacdo da identificacdo com a marca: (1)
uma estrutura cognitiva (BURGESS; HARRIS, 1999; HEERE; JAMES, 2007), (2) um
elemento afetivo, a qual representa o apego emocional em relagdo a determinado grupo
(ZAMBARDINO; GOODFELLOW, 2007; HEERE; JAMES, 2007) (3) um aspecto de
avaliacdo, representado pelo valor em relacdo aos demais grupos (BURGESS; HARRIS,
1999; ASHMORE; DEAUX & MACLAUGHLIN-VOLPE, 2004; HEERE; JAMES, 2007) e
(4) um aspecto comportamental (ASHMORE; DEAUX & MACLAUGHLIN-VOLPE 2004;
HEERE; JAMES, 2007). A figura 1 ilustra a composicéo da identificagdo com marca sugerida

no presente estudo.
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Dimensédo Cognitiva Dimens3do de Avaliacdo
E o nivel de conhecimento de uma E a avaliagdo pessoal e a de
marca obtido por meio de terceiros sobre a marcae como ela
experiéncias diretas ou indiretas. estd associada a determinado grupo
~ social.
Dimensdo Afetiva IDENTIFICACAO
E 0 elemento emocional da COM A MARCA Dimensdo de Comportamento
identificagdo que ocorre por meio E o nivel de envolvimento e ag3o de
da empatia e proximidade coma um individuo em prol de uma
marca. marca.

Figura 1 - Proposta tedrica de dimensdes para a Identificacdo com Marca
Fonte: elaborado pelos autores

a) Dimensédo Cognitiva: Esta associada ao nivel de conhecimento que uma pessoa tem

de uma marca decorrente da sua experiéncia pessoal ou de terceiros (HEERE; JAMES, 2007,
p.6; UNDERWOOD; BOND & BAER, 2001). Esta dimensdo também estd associada a
proposicdo tedrica de Ashmore, Deaux e Maclaughlin-Volpe (2004), chamada "contetdo e
significado". Sendo assim, a histdria da marca, a presenca no mercado, a troca de experiéncia
com outros consumidores, entre outros, demonstram o arcabougo de conhecimento que uma
pessoa pode ter sobre uma marca. Portanto, o reconhecimento cognitivo parte da experiéncia
que o individuo tem com uma marca, e da relacdo que ele faz sobre quem a marca €, quais sao
os valores e imagem da empresa e qual a influéncia da marca na vida da pessoa (BURGESS;
HARRIS, 1999; BREWER; HEWSTONE, 2004). Neste contexto é apresentada a proposi¢do
de estudo 1:

pl: a dimensdo cognitiva reflete de forma positiva e significativa parte do processo de
identificacdo com a marca.

b) Dimensdo Afetiva: E aceito na literatura que marcas sdo construidas por meio de

uma combinacdo de elementos racionais e emocionais que, juntos, orientam 0 processo de
compra. Portanto, as marcas contemplam um apelo duplo: para a cabeca e para o coragdo
(ZAMBARDINO; GOODFELLOW, 2007). Além disto, as marcas estdo carregadas de
significados que podem reforcar o estilo e a propria imagem do consumidor (SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995; FOURNIER, 1998). As escolhas realizadas permitem ao individuo
uma apropriagdo da imagem atribuida & marca para uma referéncia pessoal. Desta forma, é
possivel inferir que os consumidores formam conexfes entre marcas e Seus respectivos
autoconceitos (ESCALAS; BETTMAN, 2005). Tais conexdes sdo desenvolvidas por certa

afinidade e gosto da pessoa pelos objetos e marcas de utilizadas, conforme o sentido de
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congruéncia postulado na SCT. Esta situagdo caracteriza a relagdo afetiva da identificagéo,
conforme postula a segunda proposicéo deste estudo:

p2: a dimensédo afetiva reflete de forma positiva e significativa parte do processo de
identificacdo com a marca.

c) Dimensdo de Avaliacdo: A avaliacdo é definida como "a atitude positiva ou

negativa que uma pessoa tem na direcdo da categoria social em questdo” (ASHMORE,
DEAUX & MACLAUGHLIN-VOLPE, 2004:83). Esta atitude por sua vez, pode ser
influenciada por dois julgamentos, sendo eles, o privado e o publico. O primeiro, diz respeito
a forma como o individuo vé a si préprio. O segundo esta associado a forma como 0s outros
percebem o individuo (HEERE; JAMES, 2007). A avaliagdo implica no “saldo” resultante das
vantagens do uso da marca e reforca a questdo de reconhecimento e insercdo social do
individuo (BURGESS; HARRIS, 1999; BREWER; HEWSTONE, 2004). Desta forma, tem-se
que:

p3: a dimensdo avaliativa reflete de forma positiva e significativa parte do processo de
identificacdo com a marca.

d) Dimensdo de Comportamento (ou Comportamental): esta associada ao "o nivel em

gue uma pessoa se envolve em agdes que implicam diretamente na identidade do grupo da
categoria em questdo”. (ASHMORE; DEAUX & MACLAUGHLIN-VOLPE, 2004: 83). Este
termo também esta relacionado a um interesse particular em manter a identidade do individuo
com o grupo. Por exemplo, o envolvimento comportamental com times esportivos. Neste
caso, a dimensdo comportamental seria mais intensa na medida em que o individuo assiste a
maior quantidade de jogos possiveis, compra e usa uniforme e outros apetrechos do time, fala
com outras pessoas, faz indicacdes e recomendacgdes sobre o time. Portanto, esta dimenséo
contempla os interesses, a capacidade de diferenciagdo bem como a situacdo em que o
individuo se encontra para demonstrar 0 qudo envolvido estd (ou ndo) no processo de
identificacdo com uma marca, conforme relacdes esperadas no processo de formacdo da
identidade social (BURGESS; HARRIS, 1999). Neste sentido, segue a proposicao 4:

p4: a dimensdo comportamental reflete de forma positiva e significativa parte do

processo de identificagdo com a marca.

1.4 O Setor Automotivo Brasileiro
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Desde 2010 o Brasil conta com o maior numero de montadoras instaladas do mundo,
sendo em 2013 o sétimo maior produtor de veiculos, quinto maior produtor de caminh@es e 0
primeiro produtor mundial de énibus (ANFAVEA, 2013).

O Brasil foi um dos paises em que este setor teve menor retracdo com 0 impacto da
crise de 2008/2009. Tal situacdo mostra que o crescimento da inddstria se deve em grande
parte ao consumo local, ou seja, além de ser um dos maiores produtores do mundo, passou a
ser alvo de consumo para as montadoras. Em agosto de 2012 o pais ocupava o quarto local
mundial de consumo deste bem. Atualmente, existem mais de 28 diferentes marcas de
fabricantes, com 57 plantas industriais. A competicdo neste setor estd muito mais acirrada nos
ultimos dez anos. As projecdes de crescimento do mercado automobilistico brasileiro estimam
42 milhdes de novos carros até 2020 (ANFAVEA, 2013). Desta forma, os elementos de
diferenciacdo do produto ndo estdo apenas em acabamentos ou detalhes mecanicos, mas
também nas caracteristicas simbdlicas da marca. As novas marcas precisam conquistar
mercado e as marcas tradicionais no cendrio brasileiro buscam consolidacdo dentre o0s
consumidores. Tal contexto de competicdo, somado a importancia declarada desta categoria
de produto na fase qualitativa deste estudo guiaram a definicdo de quatro marcas a serem

comparadas na ultima etapa empirica: Volkswagen, Fiat, Renault e Honda.

2 METODOLOGIA

Este estudo foi realizado em trés diferentes etapas. A primeira etapa € caracterizada
como qualitativo-preparatoria (MALHOTRA, 2006). O objetivo foi buscar maior
compreensdo das relagdes entre consumidores e marcas consumidas, principalmente sobre o
significado da forca da marca para o individuo, bem como compreender a relacdo entre sua
imagem/personalidade e as marcas identificadas como mais préximas e mais relevantes para
ele. Nesta fase, consumidores com diferentes perfis socio demograficos foram entrevistados,
conforme quadro 1. Nédo foi definida uma categoria de produtos para que estas informacoes
pudessem emergir do campo. Procedimento semelhante foi observado em Fournier (1998). A
heterogeneidade do grupo entrevistado considerou dois principais critérios: género e idade.
Sendo assim, 18 homens e mulheres entre 20 a 60 anos foram entrevistados. Esta etapa serviu
de apoio complementar a base tedrica para o desenvolvimento da escala de medida, bem
como para a definicdo do contexto empirico das outras fases de pesquisa. Para analise de
dados foi utilizada andlise de narrativas e de conteudo (BARDIN, 2004).

A segunda etapa teve carater quantitativo-preparatério (HAIR JUNIOR et al., 2005),
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e teve por objetivo servir de etapa preparatoria para a elaboracdo do instrumento de medida da
identificagdo com a marca. Foram conduzidas 194 observagfes. O instrumento de coleta
utilizado contemplou questbes fechadas com escalas bietapicas de 6 pontos no intuito de
checar a mensuracdo das variaveis propostas. Para a analise, foi conduzida analise fatorial
exploratoria e verificado o indice Alfa de Cronbach para checar a consisténcia das escalas.
Esta fase foi conduzida por meio de 194 questionarios validos coletados via internet por
homens e mulheres que possuissem carro préprio de diferentes marcas. As etapas 2 e 3 deste

estudo focam no setor empirico automobilistico.

Quadro 1 - Descricao do perfil dos respondentes da fase qualitativa

Estado
Entrevistado Género | Idade civil Classe social Profissao NI* Referéncia

Entvl 24 solteiro Bl Estudante Sl Carlos
Entv2 29 casado Bl Engenheiro S Alexandre
Entv3 31 casado Bl Economista P Marcelo
Entv4 _g 36 casado Bl Militar P Roberto
Entre5 g 43 casado Bl Professor P Ricardo
Entv6 § 43 casado B2 Rep. comercial MI Jodo
Entv7 44 casado Bl Designer gréafico P Marcos
Entv8 51 solteiro A2 Consultor M José
Entv9 59 casado B2 Aposentado MI Antonio
Entv10 21 solteira B2 Estudante MI Alice
Entv1l 25 casada A2 Estudante Sl Ana
Entv12 28 casada B1 Bancéria S Ruth
Entv13 ° 33 casada Bl Professora M Julia
Entv14 = 35 | casada B1 Do lar MC Maria
Entv15 qé, 43 casada B2 Professora P Malu
Entv16 - 48 solteira Bl Bancéria P Joana
Entv17 54 casada B2 Do lar MI Karen
Entv18 54 casada B1 Do lar Ml Diva
Entv19 58 casada B2 Vendedora MC Lucia

*Nivel de Instrucdo: MI (Médio Incompleto) / MC (Médio Completo) / S (Superior Completo) / SI (Superior
Incompleto) / P (Pés graduacéo lato sensu) / M (Mestrado/Doutorado).
Fonte: Elaborado pelos autores

A terceira etapa foi definida como quantitativa descritiva (MALHOTRA, 2006).
Nesta fase foi conduzido um survey com carater cross-sectional para fins de teste do modelo
proposto com 780 observacbes. O perfil amostral foi ndo probabilistico por cotas
(MALHOTRA, 2006). As cotas foram geradas a partir de 4 marcas escolhidas para fins de

comparacdo durante o processo de analise, sendo elas: Volkswagen, Renault, Honda e Fiat. A
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escolha por estas marcas ocorreu por alguns critérios como: possuir loja propria da marca na
cidade de coleta dos dados (Curitiba) e ofertar um portfolio de veiculos que contemplasse
carros populares e de luxo. Alem disto, foram escolhas marcas de diferentes paises de origem.
A analise dos dados desta terceira teve foco na CFA da identificacdo com marcas e
comparativos entre marcas, segundo os padrdes de qualidade propostos por Hair Junior et al
(2005).

3 ANALISE DOS RESULTADOS
Os resultados séo apresentados conforme os principais achados de cada etapa de
pesquisa. Desta forma inicia-se com a etapa qualitativa, seguida das fases de levantamento.

Por fim, as comparacdes entre marcas sao realizadas.

3.1 Etapa Qualitativa

Esta etapa contemplou entrevistas guiadas por um roteiro semi-estruturado.
Incialmente os entrevistados foram convidados a falarem sobre si e comentarem
caracteristicas pessoais, tracos de personalidade, gostos, habitos, crencas e valores. Em
seguida eram convidados a falar sobre marcas que tinham uma forte presenca na vida pessoal.
Desta forma os entrevistados relataram histdrias pessoais de uso de varias marcas, conforme
se sentiam mais a vontade. Diva, por exemplo, como responsavel do lar, espontaneamente
falou de marcas de produtos a serem consumidos pela familia, especialmente Nestlé e
Todeschini. Desta forma, 39 marcas foram citadas espontaneamente dentre os 18
entrevistados. A saber: Decatlon, Gianini, Toyota, Nestlé, Suzuki, Ades, Makenji, Gillete,
Bic, Electrolux, Davene, Buterfly, HP, Microsoft, Natura, Qualy, Ferracini, Apple, Guarana
Antarctica, Volkswagen, Vinhos Del Rei, Dove, Peti Way, Avon, Sony, Mizuno, Mercedes
Benz, Café Damasco, Sanyo, O Boticario, Nike, Carolina Castro, Marina de Bourbon, Zutti,
Ford, Unido, Coca-Cola, Todeschini (alimentos), Johnson & Johnson. Cada marca citada foi
declarada como simbolo de identificacdo pelos respondentes. Tal situacdo sugere indicios de
que a identificagdo com a marca pode ocorrer com diferentes categorias de produto. Desta
forma, sugere-se que o fendmeno da identificagdo com marcas possa ter extensdo em diversos
segmentos de consumo que caracterizem uma relacéo B2C.

Inicialmente os respondentes afirmaram o conhecimento da marca tendo em vista suas
experiéncias (atuais e no passado), as quais garantem ao individuo a sensacdo de que eles

reconhecem na marca aspectos que merecem ser valorados, conforme observado na literatura
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(DIMMOCK; GROVE & EKLUND, 2005; HEERE; JAMES, 2007). Por exemplo, quando
Diva e Alexandre comentam sobre a Nestlé, mesmo com diferencas de género, idade e ciclo
de vida, ambos o0s entrevistados comentam a experiéncia com a marca Nestlé desde a infancia:
“Lembro desta marca desde minha infancia, quando minha mae usava” (Diva) e ainda “Esta
marca me lembra quando eu era pequeno” (Alexandre). Alexandre também fala sobre a
Toyota e a Suzuki, e afirma: “conheco a preocupacdo ambiental que estas empresas [Toyota e
Suzuki] tém e demonstram no mercado”, fato que sugere a relagdo entre o nivel de
conhecimento de valores, tradicdo, experiéncia com a marca e a identificacdo com marcas.
Tal situacdo de conhecimento e experiéncia com a marca esta alinhada a estudos anteriores
que oferecem suporte a dimensdo cognitiva da identificacdo com a marca (WANN;
BRASCOMBE; 1993; BURGESS; HARRIS, 1999; BREWER; HEWSTONE, 2004; HEERE;
JAMES, 2007)

Além disto, os entrevistados falaram sobre o “gostar da marca” como caracteristica
importante para a selegdo que tinham feito. Este fato reforga a afinidade com a marca,
conforme comentario de Marcos: “[...] eu gosto bastante da Apple. Acho que tem bastante a
minha cara [...] gosto do design deles”. Esta situacdo, ja observada nos estudos de Heere e
James (2007), revela a relacdo afetiva entre o individuo e as marcas consumidas. Porém,
ressalta-se que diferentes categorias de produto desenvolvem esta percep¢do nos individuos.
Portanto, a valorizacdo e 0 apego a certas marcas dependem do perfil/estilo da pessoa. Além
disto, o argumento de “refor¢ca quem eu sou”, conforme disse Joana ao se referir a Zutti, da
suporte a esta parte afetiva da identificacdo. Esta manifestacdo possivel de afeto e apego por
uma marca consumida foi preconizada nos estudos de Zambardino e Goodfellow (2007) e
Pawle e Cooper (2006).

Jé a situacdo comentada por Marcelo evidencia a importancia da opinido de terceiros

sobre a imagem pessoal:
“[...] quando eu era gerente da loja (...) eu deixava meu paletd6 na cadeira para
trabalhar durante o dia quando ndo tinha que atender cliente. Dai uma vez era perto do
meu aniversario e uma amiga foi ver qual era marca no colarinho para comprar o
presente (...) Depois, quando teve a festa, ganhei uma camisa desta marca [Makenji] e
meus amigos falaram: ah!, é da Makenji, hein?! Achei engracado na hora, mas depois
me senti bem porque vi outras pessoas comprando coisas desta marca. Virei

referéncia” (Marcelo)

Por outro lado, existe também a avaliacdo pessoal como elemento de julgamento sobre
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a relevancia da marca consumida. Neste caso, E possivel perceber o conforto e a tranquilidade
no uso da marca unicamente porque 0 Usuério acredita que a marca sera um apoio certeiro na
atividade a ser realizada. Tal situac¢do fica evidente no discurso de Karen: “o cafezinho é
minha marca registrada, por isto, tem que ser Unido. Eu sei que a marca é boa”. Esta situa¢do
avaliativa aparece de forma similar em estudos anteriores (BURGESS; HARRIS, 1999;
HEERE; JAMES, 2007), e refor¢a a importancia desta faceta da identidade social para os
individuos. Estas situacdes oferecem suporte a dimensao de avaliacdo da identificagéo.

Em termos comportamentais, a adesdo a eventos ou comunidades (virtuais) de
determinadas marcas ndo foi percebida de forma unanime. Dependendo do perfil da pessoa,
bem como da avaliagdo pessoal sobre cada marca consumida, as agdes que implicam maior
proximidade com a marca, como a busca de informagfes ou a adesdo a comunidades em
midias sociais ou eventos, depende da categoria de produtos e do perfil do consumidor. Para
Marcos, acompanhar as inovagfes da marca Apple, € muito relevante: “ah!, estar conectado
com a Apple é bom porque dai sei tudo o que acontece. E sempre bom ser um dos primeiros a
saber”. Também Ricardo menciona a importancia de estar atualizado no meio pessoal e
profissional em termos de tecnologia. Diva comentou sobre sua rede off line em termos de
troca de receitas com vizinhas, fato que envolve constantemente a marca Nestlé. Neste sentido
dispor de tempo e esforco pessoal para incluir a marca em atividades rotineiras de forma
intencional implica em compreender a proximidade da pessoa com a marca. Esta relacdo
préxima da marca enquanto parte da vida do individuo foi observada no estudo de Schouten e
Mcalexander (1995). Heere e James (2007) demonstraram em estudo empirico que esta
manifestacdo comportamental pode ficar evidente de acordo com a quantidade de produtos
que o individuo tem de certa marca preferida para consumo.

Portanto, conforme previsto na literatura de apoio, foi possivel observar a relevancia
das dimensdes propostas para a analise da identificagdo com a marca, sendo elas, cognitiva,
afetiva, avaliativa e comportamental nas narrativas espontaneas dos entrevistados. Esta parte
do estudo serviu de insight para a geracdo da escala de medida para esta variavel, além da
consulta prévia as teorias de suporte. De todas as marcas e categorias de produto citadas nesta
fase, optou-se por seguir o estudo com marcas do setor automotivo, dado o apego entre
consumidor e o produto, bem como a relevancia econdémica deste setor no cenario nacional.
Esta categoria de produto foi uma das mais citadas com variagdes entre Mercedes Benz,

Toyota, Volkswagen e Ford.
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3.2 Etapa 2: quantitativo-preparatorio

Os respondentes desta etapa foram abordados via internet (software Qualtrics), com o
objetivo de verificar a capacidade de o instrumento de coleta mensurar a identificacdo com a
marca. Para isto, foi estabelecido filtro com quatro principais caracteristicas: ser brasileiro e
residir no Brasil, ser maior de 18 anos e possuir pelo menos um carro para uso pessoal.

Ao todo foram 194 respondentes com media de idade de 37 anos (dp =10,909, minimo
de 21 e maximo de 71 anos), sendo que 69% dos casos registraram idade entre 21 e 40 anos.
A classe social predominante foi A e B, fato coerente com a proporcao de usuarios de internet
nas regides de origem dos respectivos respondentes e proxima a classificacdo dos
respondentes da fase qualitativa. A distribuicdo geografica concentrou mais pessoas no Parana
(estado de origem da pesquisa, especificamente, Curitiba), embora também haja respondentes
de outros estados da regido sul, norte, sudeste. Sobre o0 género a amostra desta fase esteve
equiparada com 50% homens e 50% mulheres. Sobre a quantidade de carros proprios ou da
familia: 48% possuiam apenas um carro; 35%, dois carros; 11%, trés carros; e 6%, quatro ou
mais carros a disposicao para uso.

Além disto, tendo em vista que o0 objetivo nesta fase ndo foi limitar as marcas
avaliadas, mas sim compreender a percepcao sobre a marca de carro que o respondente tinha,
17 marcas diferentes foram citadas. Para conduzir a analise dos dados coletados nesta etapa
preparatdria, foi realizada inspecdo de estatistica descritiva univariada, por meio da
conferéncia dos limites, médias, desvios padrdo, assimetria e curtose dos indicadores de cada
construto analisado. Também foi conferida a normalidade dos dados. Procedimentos
semelhantes foram conduzidos em estudos anteriores (PRADO, 2004; FRANCISCO-
MAFFFEZZOLLI, 2007). Os principais resultados estdo dispostos na tabela 1 e 2. Na tabela 1
estdo descritos todos os itens gerados inicialmente para a escala. J& na tabela 2 estdo os itens
gue permaneceram para a etapa seguinte por apresentarem, de forma conjunta, maior ajuste e
poder de explicacéo.

De acordo com a proposta teorica, a dimensdo cognitiva foi elaborada com questdes
relativas ao conhecimento e experiéncia com a marca avaliada. Considerando a escala de 6
pontos, o nivel de conhecimento foi aceitavel com médias entre 3 e 5. Com alpha de 0,723 a
dimensdo ficou melhor ajustada com os itens 2, 3 e 4. Tal situagdo implica que a avaliagcdo
sobre o conhecimento da marca em termos de valores, tradigdo e caracteristicas diferenciais

da marca, decorrentes da experiéncia do consumidor é fundamental para que haja a
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identificacdo com a marca (BURGESS; HARRIS, 1999). Sendo assim, o nivel de cognicdo a
respeito da marca interfere no processo de identificacdo, fato previsto na relagéo de identidade
e consisténcia postulados na SIT e na SCT. Ndo se gosta ou ndo se estabelece congruéncia

com o que nao se conhece (SIRGY, 1986).

Tabela 1 - Apresentacdo descritiva do modelo de mensuracgdo da identificacdo com a marca

) Desvio
Indicadores N Média Padrdo

S (IDC _1) Como vocé qualifica a sua experiéncia coma “Marca X? 193 4,66 7194

ZE (IDC_2) Qual o seu nivel de conhecimento sobre as caracteristicas que diferenciam 192 4,36 1,079

2 |a"Marca X" das demais marcas de carros?

O (IDC_3) Qual o seu nivel de conhecimento sobre os VALORES institucionais (ex 192 3,23 1,357

5 inovacdo, sustentabilidade, responsabilidade social, etc) da “Marca X?

- (IDC_4) Qual o seu nivel de conhecimento sobre a TRADICAO da “Marca X”? 194 4,05 1,168
(IDA_1) Vocé se sente parte de uma comunidade de usuarios da “Marca X? 187 3,58 1,425
(IDA_2) Quanto vocé gosta da “Marca X? 193 5,16 ,858

S (IDA_3) Sendo usuario, como vocé se sente quanto alguémdiz algo bomsobre a 175 4,88 ,729

E “Marca X?

< (IDA_4) Quanto vocé sente que a imagemda “Marca X” ¢ parecida coma sua 174 4,18 1,259

5 imagem pessoal?

- (IDA_5) Como vocé se sente quando usa a “Marca X? 174 4,98 , 760
(IDA_6) Quanto vocé se identifica comoutras pessoas que usama “Marca X? 173 3,97 1,472
(IDA_7) Em geral, quais sdo os seus sentimentos sobre a “Marca X? 188 4,88 ,906
(IDAV_1) Para vocé, ser umusuario da “Marca X”, é: 181 473 714

E (IDAV _2) Emgeral, para o seu grupo social, ser umusuario da “Marca X”, é: 150 457 ,781

% (IDAV_3) Ser admirado pelo seu grupo social por ser umusuario da “Marca X”, é: 119 437 711

5: (IDAV_4) Emgeral, as pessoas veema “Marca X” como: 153 4,40 ,781

g (IDAV_5) Comparado com outras marcas, pessoas do seu grupo social veema 155 4,35 811

- “Marca X” como:

(IDAV_6) A percepgdo do seu grupo social sobre a “Marca X” é: 163 4,62 771
(IDCm_1) Quando vocé compra a “Marca X”, vocé acredita que a marca comprada 180 4,24 1,125
tema ver comvocé?

s (IDCm_2) Com qual nivel de frequéncia vocé costuma ir a eventos emque a “Marca | 185 1,88 1,338

é X’ estd envolvida?

g (IDCm_3) Com qual nivel de frequéncia vocé participa de grupos virtuais 183 1,63 1,241

8 |associados coma “Marca X?

g (IDCm_4) Em geral, quando vocé fala da “Marca X para outras pessoas, 0s 165 4,65 ,868

O |comentarios so:

5 (IDCm_5) Com qual nivel de frequéncia vocé costuma buscar informagGes sobre a 169 3,04 1,469

- “Marca X?

(IDCm_6) Com qual frequéncia vocé costuma estar envolvido ematividades com 164 1,90 1,344
usuarios da “Marca X”?

Legenda: Escala bietapica de 6 pontos. Valores proximos a 6 demonstram maior concordancia e préximos a 1
menor concordancia com as questes em teste.
IMC: Identificacdo com a Marca

Fonte: Elaborado pelos autores

A dimenséo afetiva, ja discutida na literatura acerca do afeto atribuido a uma marca
(ZAMBARDINO; GOODFELLOW, 2007), também demonstrou médias entre 3 e 5 nas

questdes sobre o tipo de sentimento e sensacdo sentida acerca da marca escolhida para
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avaliacdo. Como algumas questBes continham tracos de conteddo similares, embora
complementares, o modelo final foi composto pelos itens 2, 3, 4 e 6, com alpha de 0,779. Tais
itens abordam o ‘gostar da marca’, a proximidade de imagem pessoal e da marca e a relagao
positiva de identificacdo com a marca, conforme destacado na SCT enquanto elementos que

podem proporcionar autoestima e incitar a congruéncia (SIRGY, 1986).

Tabela 2 - Apresentagdo dos resultados da AFE e Alfa de Cronbach

. Variancia
Indicadores loading KMO Bxplicada | Alpha
(IDC_4) Q~ual o0 seu nivel de conhecimento sobre a 789
o  [TRADICAO da “Marca X™? '
Zg (IDC_2) Qual o seu nivel de conhecimento sobre as
= caracteristicas que diferenciama "Marca X" das demais 124 0723
O |marcas de carros? ‘
g (IDC_3) Qual o seu nivel de conhecimento sobre os
- VALORES institucionais (ex inovacdo, sustentabilidade, ,699
responsabilidade social, etc) da “Marca X?
(IDA_4) Quanto vocé sente que a imagemda “Marca X ¢ 779
= S parecida coma sua imagem pessoal? '
&_)/ 5 (IDA_3) Como vocé se sente quanto alguémdiz algo bom 750
S < sobre a “Marca X? ' 0,779
s g (IDA_6) Quanto vocé se identifica comoutras pessoas que 681
= - usama “Marca X”? '
g (IDA_2) Quanto vocé gosta da “Marca X? ,670
5] — - = ,843 67%
g ° (IDAv_4) Em geral, as pessoas véema “Marca X” como: 851
'§« '% (IDAv_5) Comparado comoutras marcas, pessoas do seu 833
=] < |grupo social véema “Marca X como: '
g Z  |(IDAv_3) Ser admirado pelo seu grupo social por ser um 215 0,888
o = |usuario da “Marca X”, é: '
Q (IDAv_6) A percepcao do seu grupo social sobre a “Marca 714
X é: '
r_é (IDCm_3) Com qual nivel de freqiiéncia vocé participa de 852
g grupos virtuais associados coma “Marca X? '
< (IDCm_6) Com qual freqiiéncia vocé costuma estar
ju - . L. « - ,842
S envolvido ematividades comusuarios da “Marca X? 0.867
g (IDCm_2) Com qual nivel de freqiiéncia vocé costuma ir a 761 '
O eventos emque a “Marca X’ esta envolvida? '
5 (IDCm_5) Com qual nivel de freqiiéncia vocé costuma 209
buscar informa¢des sobre a “Marca X? '

Fonte: Elaborado pelos autores

A dimenséo avaliativa, importante na estrutura tedrica da psicologia social e cognitiva,
demonstra a avaliacdo de terceiros com grande relevancia para explicar a sensacdo de bem-
estar com o0 uso da marca. Dos 6 itens gerados inicialmente, 3, 4, 5 e 6 com alpha de 0,888
foram mantidos na escala. Além da melhor adequac&o estatistica, o contetdo abordado pelos

quatro itens parece representar eficientemente o sentido de avaliacdo no meio social. Afinal, o
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senso de pertenca postulado na SIT é decorrente do reconhecimento e aceite do meio social
(TAJFEL, 1984).

Por fim, a dimensdo comportamental foi definida pela frequéncia e nivel de interacéo
do consumidor e marca consumida, conforme proposta conceitual de envolvimento com uma
marca (WANN; BRASCOMBE, 1993; HEERE; JAMES, 2007). Neste caso, dos 6 itens
gerados inicialmente, os que melhor explicam esta dimenséo foram 2, 3, 5 e 6 com alpha de
0,867. Percebe-se que os valores medios de avaliagcdo destes itens sdo os mais baixos, entre 1
e 2, fato que sugere um potencial a ser explorado pelos gestores de marketing, ou seja, prover
espacos de engajamento do consumidor com a marca. Na terceira e Ultima etapa do estudo 4
marcas foram escolhidas para comparacdo, conforme apresentado anteriormente na

metodologia.

3.3 Etapa 3: quantativo-descritiva

Na terceira esta foram pesquisados 780 individuos curitibanos proprietarios de carros,
via abordagem pessoal. A amostra final foi composta da seguinte forma: Volkswagen (N =
202), Fiat (N = 203), Renault (N = 190) e Honda (N = 185). A maior concentracdo de classe
social independentemente da marca analisada esteve entre B2, B1, A2 e C1 (mais de 70%).
Em média 80% dos respondentes foram homens. Recorda-se que o método de coleta foi por
abordagem pessoal sem cota de género, mas sim, cotas minimas por marca avaliada conforme
a disponibilidade do respondente. Em relacdo ao tempo de experiéncia pessoal com a marca, a
média de anos entre proprietarios foi de, aproximadamente, 7 anos para Volkswagen (dp =
88,747), 4 anos para Fiat (dp = 57,701), 3 anos para Renault (dp = 30,874) e 3,5 anos para
Honda (dp = 41,077).

Apds a analise descritiva e a AFE (novamente realizadas e com valores similares aos
da segunda etapa), foi realizada a CFA dentre as dimensdes da identificagdo com marcas. Os
valores obtidos sdo considerados adequados e aceitaveis (HAIR JUNIOR et al., 2005): chi-
square = 296,72, df = 84, p-value<0,001, RMSEA = 0,057, NFI = 0,973, NNFI = 0,975, CFI
=0,980, IFI = 0,980, RMR = 0,083, GFI = 0,898, AGFI = 0,855.
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IDC_2

IDC 3

Dimensio _ IDC_4
Cognitiva DA_1
0,64 IDA_3
Dimenséao DA _4
0,98 Afetiva DA 6
Identificagéo =
com a Marca 0.75 DAv_3
Dimenséaode DAV 4
0.3 Avaliagdo DAy 5
’ Y IDAV 6
Dimensao de 7
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IDCm_3
IDCm_5
IDCm_6

Figura 2 - Modelo de mensuracdo da identificagdo com marca (CFA de segunda ordem)
Fonte: Tratamento de dados do estudo.

Na seqiéncia, foi verificado o modelo de mensuracdo sendo a identificacdo com a
marca uma variavel de segunda ordem, conforme ilustra figura 2. Os valores de ajuste do
modelo sdo considerados adequados e aceitaveis (HAIR JUNIOR et al., 2005): chi-square =
328,84, df = 86, p-value<0,001, RMSEA = 0,060, NFI = 0,970, NNFI = 0,973, CFI = 0,978,
IFI = 0,978, RMR = 0,095, GFI = 0,890, AGFI = 0,846.

De acordo com os valores obtidos nos indices de Confiabilidade Composta e Variéncia
Média Extraida, é possivel afirmar que ha validade convergente entre os indicadores medidos
e as dimensdes propostas. Além disto, no intuito de verificar a capacidade de discriminagédo
entre as dimensdes da identificagdo com as marcas, foram utilizados dois procedimentos:
correlacdo entre as varidveis e o quadrado da correlacdo. Os valores da correlacdo (diagonal
inferior da tabela 3) devem ser inferiores a 0,95 (HAIR JUNIOR et al., 2005), fato que
comprova a nao sobreposicdo de conceitos e medidas entre os construtos em andlise. Ja o
quadrado das correlacGes correlacdo (diagonal superior da tabela 3) deve ser inferior ao AVE

de cada dimensao, conforme ilustra o tabela 3:

Tabela 3 - Correlacdo entre as dimens@es da identificagdo com a marca, AVE e Conf Composta

Dimensdes Cognitiva Afetiva Avaliativa Comportamental AVE Conf. Composta
Cognitiva 0,38 0,20 0,25 0,51 0,75
Afetiva 0,62 0,57 0,13 0,50 0,80
Avaliativa 0,44 0,75 0,06 0,62 0,86
Comportamental 0,50 0,36 0,24 0,54 0,82

Legenda: Diagonal inferior — correlacdo das dimensfes da identificacdo com marca, significativas a p<0,001
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Diagonal superior — quadrado das correlagdes

AVE: Variancia média explicada — valor de referéncia >0,50

Conf. Comporta: Confiabilidade composta — valor de referéncia >0,70
Fonte: Tratamento de dados do estudo.

De acordo com o poder de explicacdo dos dados obtidos na amostra coletada, observa-
se no Quadro 3 a relevancia do peso de cada indicador na respectiva dimenséo (valores entre
35% e 79%), tendo em vista que se trata de abordagem pioneira em relacdo a este construto.

Além disto, a tabela 4 também demonstra o peso na CFA e o valor R? (poder de
explicacdo) de cada dimensdo. A perspectiva afetiva da identificacdo, da forma como foi
mensurada, mostra ser um dos itens mais relevantes para explanar o fenémeno da
identificacdo com a marca (R? = 97%), seguida das dimensdes avaliativa (R? = 56%),
cognitiva (R2 = 42%) e comportamental (R? =15%).

O menor valor, identificacdo comportamental, pode ter demonstrado tal resultado de
acordo com o contexto empirico observado, ja que as marcas pesquisadas ndo tem historico de
oferecer a¢Ges promocionais que convidem o consumidor a manter contato e envolvimento
constante com a marca. Heere e James (2007) e Wann e Branscombe (1993) destacam a
dimensdo comportamental em relacdo a times de torcida de forma intensa, ja que o individuo
mostra adesdo ao clube de varias formas, entre elas, adquirindo produtos e servigos da marca,
filiando-se a comunidades presenciais e virtuais. Tal resultado demonstra uma &rea a ser
melhor explorada por empresas do setor automobilistico ja que implica na proximidade do
individuo com a marca e, por consequéncia, pode estabelecer uma relacdo Unica com o

consumidor e garantir vantagem competitiva.
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Tabela 4 - R2 (poder de explicacdo) dos indicadores e de cada dimensdo para a construgdo da identificagdo com

marcas
Indicado R?do Peso da R? da
naicadores loading* | indicador* | dimensdo** | dimens&o**
g (IDC_2) Qual o seu nivel de conhecimento sobre as caracteristicas
S - . " " - 0,65 0,42
= que diferenciama "Marca X" das demais marcas de carros?
Lg; (IDC_3) Qual o seu nivel de conhecimento sobre os VALORES
S institucionais (ex inovagdo, sustentabilidade, responsabilidade 0,74 0,55 0,64 0,42
2 social, etc) da “Marca X”?
(5] ~
IS (IDC_4) Qual o seu nivel de conhecimento sobre a TRADICAO da
ra) M " 0,74 0,56
Marca X’?
© (IDA_2) Quanto vocé gosta da “Marca X”? 0,72 0,51
g (IDA_3) Como vocé se sente quanto alguémdiz algo bomsobre a 0,67 045
“Marca X?
o N .
b (IDA_4) Quanto vocé sente que a imagemda “Marca X” ¢ parecida 074 055 0,98 0,97
é coma sua imagem pessoal? ' '
3 (IDA_6) Quanto vocé se identifica comoutras pessoas que usama 067 045
“Marca X*? ' '
(IDAV_3) Ser admirado pelo seu grupo social por ser umusuario
o « » g 0,60 0,35
S 2 da “Marca X”, é:
2 © |(IDAv_4)Emgeral, as pessoas veema "Marca X” como:
< (IDAv_4) Emg p 0,89 0,79 075 0.56
ES (IDAv_5) Comparado comoutras marcas, pessoas do seu grupo
a< . w » 0,87 0,75
social veema “Marca X” como:
(IDAv_6) A percepcdo do seu grupo social sobre a “Marca X” é: 0,75 0,56
(IDCm_2) Comqual nivel de frequéncia vocé costuma ir a eventos 082 067
‘S |emque a “Marca X’ esta envolvida? ! !
c
o 5 - — — —
3 & (I.Der_3) Com qual mvel‘de frequéncia vocé participa de grupos 0,86 075
c § |virtuais associados coma “Marca X?
o T - - ~ 0,39 0,15
£ g [(IDCm_5) Comqual nivel de frequéncia vocé costuma buscar
a e | ~ ” 9 0,62 0,38
£ |informagdes sobre a “Marca X”?
© (IDCm_6) Com qual frequéncia vocé costuma estar envolvido em
.. . « , 0,61 0,38
atividades comusuarios da “Marca X”?

* valores da CFA de primeira ordem
** valores da CFA de segunda ordem
Fonte: Tratamento de dados do estudo.

Portanto, os valores obtidos neste estudo provocam a reflexdo de trés principais
aspectos: (1) a identificacdo com marca € uma variavel multidimensional; (2) a interpretacéo
das quatro dimenses esta coerente com as teorias de suporte (SIT e SCT), bem como com a
constatacdo empirica; e (3) as dimensdes da identificagdo com a marca contribuem com
diferentes pesos para a compreensdo do conceito global. O resultado encontrado avaliou
apenas um anico tipo de inddstria. Estudos futuros podem testar a capacidade de explicacéo
das dimensdes propostas em diferentes setores. De acordo com a amostra coletada, no setor
automobilistico, a dimenséo afetiva € uma das mais relevantes, seguida da avaliativa. Tal
situacdo sugere que desenvolver lacos emocionais e simbolicos entre consumidor e marca
pode prover maior identificacdo, bem como a presenca e a aceita¢cdo do grupo social. Duas

campanhas recentes da Volkswagen e da Fiat abordam estes temas, fato que estd em
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consonancia com o0s achados do estudo. A Volkswagen apostou no ano de 2012 com uma
linha de comunica¢dao do “selo de garantia”, agregando maior valor, confianca e apego a
marca enquanto critério de escolha de um carro. Ja4 a Fiat apostou em comunicaces que
valorizam o meio social, como o caso do novo Linea. O modelo de executivo padrdo, imagem
do consumidor deste carro, é abordado com varios aspectos de aceitagdo social, como o terno,
a gravata e o “Linea na garagem”. Curlo e Chamblee (1998) encontraram uma forte relacdo
entre a comunicacdo e 0s elementos persuasivos de uma campanha na estrutura de

identificacéo.

3.4 Discusséo dos Resultados

A proposicdo 1 deste estudo destaca a importancia do conhecimento prévio que o
individuo tem sobre uma determinada marca como pais de origem, valores, principio,
tradicdo, entre outros (BURGESS; HARRIS, 1999; BREWER; HEWSTONE, 2004; HEERE;
JAMES, 2007). Isto implica reconhecer que, quanto mais informacdes o individuo tem sobre
uma marca, maior tende a ser a capacidade de julgamento sobre esta marca ser a melhor
opcdo escolhida ou ndo. O valor de (B = 0,64 p<0,001) comprova a presenca positiva e
significativa desta dimensdo para reconhecer parte do processo de identificagdo. Ressalta-se
ainda a importancia desta faceta tendo em vista o processo de construcdo imaginario e
simbdlico que o individuo pode fazer acerca do conhecimento da marca. Conforme destacado
por Heere e James (2007), o conhecimento de uma marca pode ser um fator determinante para
sua escolha. Se a imagem da marca, construida pela experiéncia do consumidor, pelos
comentarios do mercado e pela midia forem positivos, o0 consumidor passa a ter maior chance
de sentir-se identificado com a marca, se seus valores pessoais, ambicdes, crencas e
aspiracdes forem congruentes com seu perfil pessoal.

Quanto & proposic¢ao 2, relacionada a dimenséo afetiva, foi observada o maior peso da
relacdo com a identificagdo com a marca (B = 0,98 p<0,001). Esta situagdo sugere a
importancia do vinculo emocional e afetivo entre marcas do setor automotivo e consumidores,
tendo em vista a relevancia simbolica que as marcas podem evocar, como status e
desempenho. Outros estudos (HEERE; JAMES, 2007; FRANCISCO-MAFFEZZOLLI et al.,
2008; GROHMANN, 2009) também evidenciam a importancia da natureza afetiva na
avaliacdo de marcas.

Portanto, para que o processo de identificagdo com as marcas aconteca, além do

conhecimento da marca, as respostas afetivas como o ‘gostar’ da marca sdo relevantes. Foi
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percebida na fase qualitativa, certa dificuldade para a pessoa explicar por quais motivos gosta
da marca, conforme relato da Alice ““(...) ah!, gosto porque gosto. Nao sei explicar, apenas me
sinto bem quando uso esta marca (trecho extraido do relato pela respondente ‘Alice’ quando
falava sobre a Dove)”. Isto implica reconhecer que o aspecto afetivo é complexo e, neste
estudo, também demonstra o processo de simplificacdo para ser passivel de ser medido. Heere
e James (2007) avaliam a dimensé&o afetiva em contexto de times esportivos e elucidam que os
motivos para ‘gostar’ podem ser variados. Portanto, cabe ao gestor da marca estimular o apelo
afetivo positivo nas aces de marketing e nos pontos de contato com o consumidor. Sirgy
(1986) também destaca o afeto como elemento positivo da congruéncia do self. Logo, temos a
tendéncia de gostar daquilo que conhecemos e que nos faz sentir mais coesos nas decisdes
rotineiras.

Ja a dimensdo avaliativa, estruturada na proposicdo 3, dedica-se a capacidade de
comparacdo do uso de bens de consumo em relacdo a si proprio e as outras pessoas
(ASHMORE; DEAUX; MACLAUGHLIN-VOLPE, 2004; HEERE; JAMES, 2007). No
contexto observado, houve comprovacdo desta dimensdo (B = 075 p<0,001) principalmente
no que tange a preocupacao de avaliacdo e insercdo social, conforme postulado por Tajfel
(1984). Durante a fase qualitativa, espontaneamente os respondentes deram exemplos de
situacOes de consumo que facilitava a interpretacdo da presenca da marca nos grupos sociais,
como entre familiares e grupos de trabalho.

Como quarta dimensdo, a proposi¢do 4 investigou o elemento comportamental da
identificacdo com marca, ou seja, a frequéncia das acdes do individuo em prol da marca,
conforme proposto nos trabalhos de Wann e Brascombe (1993) e Heere e James (2007).
Algumas situacGes foram colocadas em teste como a presenca em comunidades reais e
virtuais, participacdo em eventos, ou até mesmo a simples busca de informacéo, em relacéo a
dedicacdo do tempo pessoal para aderir alguma atividade vinculada a marca. Novamente,
apesar da comprovacao estatistica desta dimenséo (13 = 0,39 p<0,001), os valores de adesao as
atividades foram muito baixos (médias entre 1 e 3), independentemente da marca avaliada.
Possivelmente, este resultado pode ser reflexo do setor automotivo, no qual a promogéo de
eventos, ou mesmo o incentivo a participacdo em redes sociais ainda é incipiente.

Por fim, de acordo com os resultados apresentados na figura 2 e nos quadros 2 e 3, é
possivel afirmar que o processo de identificacéo é refletido pelas quatro dimensdes propostas

neste estudo.
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3.5 Comparativo da ldentificagdo com a Marca

O resultado da comparacdo da variavel identificacdo com a marca dentre as marcas
avaliadas pode ser observado na tabela 5, com os valores de média e desvio padréo, e na
figura 3. De acordo com o comparativo de médias realizado pela ANOVA, percebe-se que a
marca que tem maior contraste de avaliacdo ¢ a Honda em relacdo as demais marcas. A
Honda demonstrou maior peso na avaliacdao cognitiva (conhecimento e experiéncia, p = 3,89).
Além disto, os respondentes demonstram ‘gostar mais da marca’ (u = 4,72) principalmente
em relacdo a Fiat e Renault. Sobre a dimenséo avaliativa a Honda foi a melhor avaliada dentre
todas de forma significativa (u = 4,67), o que implica considerar que usar esta marca € um
simbolo de reconhecimento, status e bem-estar para os respondentes em relacdo ao contexto
social. No entanto, sobre a dimensdo comportamental, todas as marcas demonstram baixos

indices de envolvimento com o consumidor.

Tabela 5 - Diferenca da média de avaliacdo das dimensdes da identificagdo com a marca

VOLKSWAGEN (a) FIAT (b) HONDA (c) RENAULT (d) Fsig
IDM: DIM COGNITIVA 3,79(0,97)d 3,68 (0,83) 3,89 (1,04) d 3,47 (0,96) ac 6,553 p<0,000
IDM: DIM AFETIVA 4,55 (0,83) 4,45 (0,86) ¢ 4,72 (0,80) bd 4,43 (0,85) ¢ 4,739 p<0,05
IDM: DIM AVALIATIVA 4,27 (0,64) ¢ 4,25 (0,65) cd 4,67 (0,65) abd 4,24 (0,61) ¢ 19,574 p<0,000
IDM: DIM COMPORTAMENTAL 2,73(1,18) c 2,66 (1,13) 2,54 (1,14) 2,38 (1,09) a 3,668 p<0,05
Total de respondentes 202 203 185 190

Legenda: a, b, ¢, d sdo referéncias do resultado do teste de Sheffe
Fonte: Elaborado pelos autores

Dentre as marcas avaliadas a que demonstrou diferenca significativa foi a Volkswagen
em relacdo a Renault. Mesmo assim, ressalta-se que as médias foram baixas, considerando a
escala de 6 pontos utilizada. Este fato sugere uma area de maior atencdo dos gestores de
marketing, j& que reflete o envolvimento do consumidor com a marca e que pode ser
potencializado por meio de plataformas digitais, como as redes sociais.

A figura 3 ilustra o baixo indice identificacdo comportamental declarado pelo
consumidor, de acordo com as médias apresentadas na tabela 3. Dentre as marcas avaliadas
percebe-se que a Renault estd com os menores indices em todas as dimensdes, apresentando
diferengas significativas entre Volkswagen e Honda, fato que implica na baixa manifestacdo
da identificacdo com a marca por parte dos respondentes. Ja Volkswagen e Fiat demonstram

avaliacOes similares entre si.
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Figura 3 - Comparativo das dimensdes da identificacdo com a marca
Fonte: Elaborado pelos autores

Outra relacdo possivel trata da tendéncia dos individuos com maior média de
identificacdo permanecerem com marcas utilizadas, ou seja, aqueles que se dizem mais
identificados com as marcas utilizadas tenderem a uma menor probabilidade de troca da
marca, conforme ilustra a figura 4. Esta relacdo foi explorada neste estudo com a finalidade de
demonstrar um dos beneficios possiveis do monitoramento e controle da identificacdo nas
estratégias de marketing. Conforme apresentado neste estudo, o processo de identificacdo
oferece & marca uma condi¢do exclusiva de vantagem competitiva. Afinal, quando nos
identificamos, quando temos afinidade e nos sentimos préximos a uma marca, existe maior
tendéncia de permanecermos com ela em situacdes comerciais futuras. A figura 4 evidencia a
vantagem da identificacdo sobre a probabilidade de troca da marca do carro em uma possivel

compra futura.
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Figura 4 - Relagdo entre a propensdo a troca e a identificacdo com a marca
Legenda: Linha vertical = média ponderada das dimensdes da identificacdo com a marca
Escala de identificacdo = 6 pontos, sendo 1 ndo me identifico nada e 6 me identifico totalmente
Fonte: Tratamento de dados do estudo

Conforme observado neste estudo, a identificacdo com marcas permite a compreensao
sobre 0 ‘quanto uma determinada marca tem a ver com o individuo’. Para isto, a psicologia
cognitiva oferece ferramentas de avaliacdo sob o ponto de vista de conhecimento, afeto,
avaliacdo e acdo que a pessoa € capaz de desenvolver (MORALES et al., 2009).

CONSIDERACOES FINAIS

As conclusfes deste estudo sdo apresentadas de acordo com duas perspectivas: (1) a
contribuicdo tedrica do tema desenvolvido e (2) as contribuicdes gerenciais cabiveis a este
estudo.

Do ponto de vista teorico, a identificagdo com a marca é uma variavel que tem por
objetivo mostrar 0 quanto uma marca esta proxima da identidade de um individuo a ponto de
reforcar sua imagem, estima e reconhecimento perante 0s grupos que este pertence. Estudos
anteriores trataram de temas proximos, como a extensdo do self com as marcas,
relacionamento com as marcas e congruéncia de imagem entre consumidor e marca, mas nao
explicaram especificamente o fendbmeno da identificagdo. (SIRGY, 1982; BELK, 1988;
FOURNIER, 1998; FRANCISCO-MAFFEZZOLLI et al, 2008; PARKER, 2009).

De acordo com a base teorica de suporte e as constatagdes empiricas oriundas das trés

etapas de pesquisa, parece coerente a composicdo multidimensional deste construto, o que é

REAd | Porto Alegre — Edigéo 76 - N° 3 — setembro/dezembro 2013 — p. 588-619



615
Eliane Cristine Francisco Maffezzolli & Paulo Henrique Muller Prado

original a este estudo. O elemento cognitivo reforca a capacidade de reconhecimento,
interpretagdo e experiéncia do consumidor com a marca. Logo, sem exposigdo e
experimentacao, o processo de identificacdo fica comprometido.

O elemento afetivo aparece com relevancia para explicar este fendbmeno. Logo, as
marcas devem prover empatia dentre os consumidores e estimular os vinculos mais
profundos. A dimensdo de avalia¢do revela uma importancia Unica sobre a opinido pessoal e
de terceiros sobre as defini¢cbes tomadas acerca do self. Desta forma, é possivel mencionar
gue somos produto das nossas escolhas, 0 que enfatiza a opinido pessoal, bem como reflexo
do meio em que estamos, fato que reforca a opinido de terceiros sobre nosso self. Por fim, a
questdo comportamental sugere um esfor¢o Unico e espontaneo em prol da marca. Cabe as
marcas oferecerem espagos para que as a¢des tomem forma.

Em termos gerenciais, compreender o fendmeno de identificacdo com a marca permite
ao gestor de marketing um parametro alternativo para a segmentagdo dos consumidores, bem
como reconhecer o potencial que as campanhas promocionais podem alcancar em termos da
proximidade e afinidade com o consumidor.

Tendo em vista que a dimensao cognitiva prevé o conhecimento e a experiéncia que a
pessoa tem sobre determinada marca, as acGes promocionais podem estimular a experiéncia
do consumidor com as marcas direto no ponto de venda ou aproveitar a interatividade digital
proporcionada desde o advento da web 2.0. Tais a¢fes intencionam gerar sensacdes positivas
no consumidor como usuario ou possivel usuario da marca e, portanto, tendem a estimular o
lado afetivo e emocional da identificacdo. Ressalta-se que esta perspectiva afetiva também
esta ligada ao aspecto simbdlico que a marca pode construir em torno do valor percebido da
marca. Além disto, tem-se ainda que, quanto mais positivo for o reforco avaliativo de
terceiros, maior sera o efeito no processo de identificacdo e maior serd a chance da marca
agregar valor junto ao consumidor. Tal constatacdo implica em reconhecer que o valor
percebido da marca depende da avaliacdo pessoal, bem como da aceitacdo do meio em que o
individuo se encontra. Por fim, cabe ressaltar a importancia dos lagcos de envolvimento do
consumidor com a marca, fato que é sugerido na dimensdo comportamental da identificag&o.
Ac0bes de marketing podem oferecer ao consumidor beneficios pelo envolvimento em clubes
especiais, programas de relacionamento ou mesmo destacar a importancia do pertencimento a

comunidades virtuais exclusivas da marca, estimulando o processo de identificagao.
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Limitagdes e Pesquisas Futuras

Especialmente sobre a terceira etapa empirica ndo houve cota sobre género, portanto,
os resultados s@o oriundos de uma amostra predominantemente masculina. Esta discrepancia
entre os entrevistados poderia ter sido evitada com o estabelecimento de cotas no inicio da
coleta. Ressalta-se que as cotas foram criadas apenas de acordo com as marcas avaliadas, bem
como com o perfil do respondente: avaliador e proprietario. Sendo assim, estudos futuros
podem checar se ha diferencas na avaliacdo entre géneros. Além disto, também poderiam ter
sido utilizadas cotas sobre o tipo de carro ou ainda sobre o valor monetario do bem (por
exemplo: carros populares x carros de luxo). Sugere-se que bens com maior valor agregado
permitem maior relacdo de identificagéo, fato que pode ser confirmado em um novo estudo.
Ressalta-se ainda, conforme resultados obtidos na etapa qualitativa, que o processo de
identificacdo ndo estd associado a um Unico tipo de inddstria. Logo, marcas em diversos

setores podem ser contrastadas como vestuario, alimenticio, higiene, entre outros.
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